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V diplomskem delu sem predstavila organizacijo prve mednarodne konference o diabetesu 
v Indiji, Advances in Diabetes and Insulin Therapy – ADIT, ki je bila organizirana v 
mesecu marcu 2009. Glavni cilj konference je bila izmenjava najnovejših odkritij 
zdravljenja diabetesa in primerjava raziskav, ki so jih opravili priznani svetovni zdravniki in 
predavatelji. Organizacija konference spada v kongresno dejavnost, zato sem v 
diplomskem delu predstavila njen razvoj, standardizacijo in trende za razvoj te dejavnosti 
v prihodnosti. Povzela sem tudi slovenske in mednarodne organizacije, ki se ukvarjajo s 
kongresno dejavnostjo. Organizacija strokovnega dogodka vključuje veliko zahtevnih 
dejavnikov v ozadju, ki jih ljudje ne poznajo zaradi neznanja in ker velja splošno 
prepričanje, da se organizacije lahko loti kdor koli. V diplomskem delu sem zato 
predstavila potek celotnega dogajanja od ideje in vseh raziskav do dneva dogodka in 
aktivnosti, ki sledijo njegovem zaključku. V času pisanja smo organizirali tudi drugo 
mednarodno konferenco ADIT v Dubrovniku, na podlagi katere sem se odločila narediti 
tudi primerjavo obeh konferenc na področju števila udeleţencev, njihove ocene 
konference in sponzorskih sredstev.  
 
Ključne besede: kongresna dejavnost, turistična dejavnost, slovenske in mednarodne 
organizacije, ideja in poslovni načrt, določitev lokacije, ciljna javnost, sponzorji, promocija 






CONGRESS ACTIVITY: AN EXAMPLE OF THE ORGANIZATION OF THE 
INTERNATIONAL CONFERENCE ADVANCES IN DIABETES AND INSULIN 
THERAPY – ADIT 2009 
 
In this degree thesis I presented the organization of the first international conference on 
diabetes in India, Advances in Diabetes and Insulin Therapy - ADIT, which was held in 
March 2009. The main goal of this conference was to exchange the latest treatment 
methods for diabetes and to compare the researches, which were made by the world 
most recognized doctors and lecturers. Since the organization of the conference 
represents a part of the congress activity, I presented in my degree thesis the 
development, standardization and trends for the development of this activity in the future. 
I also summarized the Slovene and international organizations, which are involved in the 
congress activity. In the background of the organization of the professional event can be 
found a lot of important factors, which are not known to others because of their 
insufficient knowledge, and there is a general thinking that organizing can be made by 
anyone, that is why I presented in my degree thesis the course of the whole event, from 
the idea to all the research made until the day of the event, and the activities which 
follow at the end. At the time of writing this degree thesis, we organized the second 
international ADIT conference in Dubrovnik, which lead to my decision of comparing the 
both conferences in terms of the number of participants, their evaluation of the 
conference and sponsor funds.  
 
Key words: congress activity, tourist activity, Slovene and international organizations, 
idea and business plan, location determination, target public, sponsors, promotion and 
marketing conferences, registration, the whole image of the event, reports and evaluation 
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1.1 IZHODIŠČE DIPLOMSKEGA DELA 
 
Turizem je največja svetovna gospodarska dejavnost sodobnega časa. Razširjen je po 
vsem svetu in ustvari skoraj 900 milijard evrov letnega prometa. Potovanje spremlja 
človeka ţe od pradavnine – iskanje hrane, vode, varnega zatočišča in trgovanje so bili 
osnovni razlogi za potovanje. Zelo zgodaj se je razvila tudi potreba po potovanjih zaradi 
zabave in spoznavanja novih krajev. Čeprav so bili motivi potovanj zelo podobni, se je 
razlikoval način potovanj in njihove organizacije. O sodobnem turizmu govorimo šele 
zadnji dve stoletji, ko so se pričela organizirati potovanja za posameznike ali večje 
skupine. V zadnjih letih so se spremenile tudi struktura turistov in njihove ţelje. Potovanja 
so v današnjem času vse bolj povezana z različnimi motivi in ne samo z oddihom od 
napornega delavnika. Oblike potovanj se zelo teţko ločijo na turistične in neturistične. V 
sodobnem svetu turistična ponudba sledi povpraševanju, zato vsebuje tudi storitve, 
povezane z delom in izobraţevanjem. Kongresna dejavnost je oblika modernega 
poslovnega turizma. Prisotna je dalj časa, vendar se je vedno povezovala s klasičnim 
turizmom. Svoj pravi pomen je pridobila v zadnjih letih. Glede na dejstvo, da se je kot 
samostojna dejavnost začela izpostavljati v zadnjih desetletjih, se je uveljavilo veliko 
različnih pojmovanj. Kongresni turizem in kongresna industrija so samo nekateri od njih. 
Kongresna dejavnost zajema organizacijo raznovrstnih strokovnih in poslovnih dogodkov. 
 
Ko govorimo o poslovnih dogodkih, se pogosto srečamo z besedo MICE, ki je sinonim za 
vse oblike poslovnih srečanj. V tej kratici so zajeta srečanja, motivacijska potovanja, 
konference in sejmi oz. dogodki. Podjetja in organizacije prirejajo poslovne dogodke iz 
različnih namenov. Nekateri zaradi izboljšanja prodaje, promocije novih storitev, 
izboljšanja prepoznavnosti obstoječih izdelkov, izobraţevanja udeleţencev, spet drugi pa 
zaradi povečanja dobička. Posebni dogodki se pojavljajo na vseh področjih druţbenega 
ţivljenja, tako v zasebnem kot v javnem in poslovnem ţivljenju.  
 
V širši javnosti še vedno velja prepričanje, da se organizacije dogodka lahko loti vsakdo, 
vendar pa organizacija potegne za seboj veliko zapletenih situacij, ki jih najbolje rešijo za 
organizacijo usposobljeni ljudje. Izobraţevanje je v veliki meri vodilo za organizacijo 
kongresov oziroma strokovnih srečanj. Udeleţenci poleg znanja in tekočih informacij 
pridobijo tudi veliko novih poznanstev z ljudmi iz iste ali sorodne dejavnosti. Prednost 
kongresov je tudi v tem, da so lahko znanstveniki in strokovnjaki ter praktiki med seboj v 
neposrednem stiku. »Vse to se je razvilo do te meje, ko lahko trdimo, da so prav kongresi 
eden najznačilnejših druţbenih pojavov današnjega časa in nujnost v dinamičnem 
gospodarskem ţivljenju« (Zidanski, 2005, str. 2). 
 
Kongresna dejavnost spada v sfero turistične dejavnosti, vendar pa je v primerjavi s 
klasičnim turizmom veliko bolj zahtevna. Med kongresno dejavnost spadajo organizacije 
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različnih srečanj, od kongresov, konferenc do simpozijev in okroglih miz. Njena zahtevnost 
se kaţe v strukturi udeleţencev, ki za svoj denar zahtevajo točnost in kakovost storitev. 
Glavno vodilo organizatorjev kongresov in drugih strokovnih srečanj predstavljajo 
kakovost, strokovnost, kreativnost in zanesljivost. Uspešno organiziran dogodek je hkrati 
tudi odlična promocija kongresnega mesta in drţave. Zadovoljstvo udeleţencev kongresov 
pa pripomore k ponovni vrnitvi v isto mesto. Predvsem udeleţenčeva zahteva po 
kakovosti, strokovnosti, kreativnosti in zanesljivosti je glavno vodilo organizatorjev v boju 
pri stalnem izboljšanju storitev. V primerjavi s turistično je kongresna dejavnost bolj 
donosna, saj kongresni udeleţenec porabi veliko več denarja kot klasični turist. 
 
1.2 NAMEN IN CILJ DIPLOMSKEGA DELA 
 
Za temo Kongresna dejavnost: primer organizacije mednarodne konference ADIT 2009 
sem se odločila, ker sem imela priloţnost sodelovati pri organizaciji medicinske 
konference, ki jo je organizirala Kongresno potovalna Agencija C.T.A., Potnik, d. o. o., pod 
okriljem Univerzitetnega kliničnega centra Ljubljana in Univerzitetne klinike Vuk Vrhovac iz 
Zagreba. Konferenca ADIT 2009 je potekala od 19. do 22. marca 2009 v Mumbaju v 
Indiji.  
 
Cilj diplomske naloge je predstaviti zapletenost celotnega postopka od ideje o organizaciji 
konference do njenih aktivnosti po zaključenem dogodku. Ideja o organizaciji konference 
v Indiji se je porodila ga. Dušanki Bolčina, direktorici podjetja C.T.A. Potnik d.o.o.  med 
njenimi mnogimi obiski Indije. Indija ima preko milijardo prebivalcev in spada med najbolj 
revne drţave na svetu. Zdravstvo je razdeljeno na javno in zasebno. Javni zdravstveni 
sistem je brezplačen in posledično tudi manj učinkovit. V Indiji je preko 33.000 
diabetologov, mnogi med njimi pa zdravijo paciente s pomočjo znanja, pridobljenega pred 
mnogimi leti, saj nimajo dovolj finančnih sredstev, da bi se udeleţevali mednarodnih 
kongresov. V dobi globalizacije in hitrega razvoja tehnologije tudi medicina hitro 
napreduje in odkriva vedno nove oblike zdravljenja, zato je sprotno izobraţevanje 
zdravnikov izrednega pomena. Znanje, zavedanje in izobraţevanje so ključnega pomena 
pri uspešnem zdravljenju in preprečevanju širjenja diabetesa. Trenutno je v Indiji preko 
40 milijonov obolelih za diabetesom. Presodno dejstvo za organizacijo konference je bila 
napoved, da se bo število obolelih za diabetesom v prihodnjem desetletju povečalo na 70 
milijonov obolelih, pri preprečevanju širjenja bolezni pa je izrednega pomena izobrazba 
diabetologa. Glavni cilj organizacije konference je bila izmenjava najnovejših odkritij 
zdravljenja diabetesa in primerjava raziskav izredno priznanih svetovnih in indijskih 
predavateljev in zdravnikov.  
 
1.3 STRUKTURA DIPLOMSKEGA DELA 
 
Diplomsko delo sem razdelila na dva vsebinska dela. V prvem delu sem predstavila 
kongresno dejavnost in osnovne pojme, ki se uporabljajo. Glede na dejstvo, da kongresna 
dejavnosti spada v sfero turizma, sem opredelila razlike med klasičnim in tako 
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imenovanim kongresnim turizmom. V sklopu kongresne dejavnosti sem predstavila njen 
razvoj, standardizacijo in trende za prihodnost ter slovenske in mednarodne organizacije, 
ki delujejo na področju kongresne dejavnosti. V drugem, vsebinskem delu sem opisala 
organizacijo 1. mednarodne konference Advances in Diabetes and Insulin Therapy 2009, 
od ideje do njene izvedbe ter potrebne aktivnost po njeni izvedbi. 
 
Od dne, ko se je porodila ideja o organizaciji konference o diabetesu v Indiji, do dne 
dejanske izvedbe sta pretekli dve leti. Najprej je bilo treba narediti poslovni načrt, analize, 
raziskave in študijo izvedljivosti. Na podlagi analiz in študije izvedljivosti ter dejstva, da je 
tak projekt v Indiji izredno pomemben zaradi porasta števila obolelih za diabetesom, se je 
pričelo urejati vse potrebno za izvedbo. Priprava tako velikega projekta je zavzemala zelo 
veliko področij, od določitve lokacije, proračuna, strokovnega programa, predavateljev do 
registracijskega sistema, izobraţevanja kadra in iskanja sponzorjev. Za konferenco ADIT 
kot javnosti nepoznano sta bila ključnega pomena promocija in marketing. V diplomskem 
delu sem povzela potrebna dejanja za nemoteno izvedbo konference, prav tako pa tudi 
dejanja, ki so bila izvedena po končani konferenci. V zadnjem poglavju sem primerjala 
ADIT 2009 in ADIT 2010, ki je potekala aprila 2010 v Dubrovniku na Hrvaškem. 
Primerjava se mi zdi zelo pomembna, saj predstavlja porast prepoznavnosti konference v 
roku enega leta. Primerjava je temeljila na številu udeleţencev in njihovi oceni 
konference. 
 
V prvem poglavju diplomskega dela sem opredelila osnovne pojme kot uvod za 
razumevanje kongresne dejavnosti in posledično organizacije mednarodne konference. 
Med osnovne pojme spada opredelitev pojma dogodek, definicija srečanja ter opredelitev 
pojmov kongres, konferenca in mednarodna konferenca. V tem poglavju sem opisala tudi 
razlike in podobnosti med turistično in kongresno dejavnostjo. 
 
V drugem poglavju sledi opis kongresne dejavnosti, njenih standardov in trendov v 
razvoju. V to poglavje sem zajela organizacije iz Slovenije in nekaj najpomembnejših 
svetovnih organizacij. 
 
V naslednjih poglavjih sem opisala mednarodno konferenco Advances in Diabetes and 
Insulin Therapy 2009 od zasnove in poslovnega načrta do vseh potrebnih področij za 
nemoteno organizacijo in izvedbo. 
 
Za opredelitev pojmov kongresne dejavnosti in opis slovenskih in svetovnih organizacij 
sem uporabila podatke, pridobljene iz literature in spletnih strani organizacij. Opis 
konference ADIT temelji na interni dokumentaciji, ki je nastala pri organizaciji konference. 
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2 OPREDELITEV POJMOV 
 
 
2.1 PRIMERJAVA KONGRESNE IN TURISTIČNE DEJAVNOSTI 
 
Kongresno in turistično dejavnost je nemogoče ločiti, saj sta v stalnem prepletanju. 
Kongresna dejavnost ima zelo veliko poimenovanj. Pod to okrilje spadajo organizacije 
srečanj, simpozijev, okroglih miz, konferenc in podobnih dogodkov. 
 
Poslovna potovanja so tista, katerih glavni razlog za odhod je profesionalne ali študijske 
narave, npr. kongresi, seminarji, poslovna srečanja, profesionalna športna udeleţba, 
zaposlenost v prevoznih dejavnostih, npr. vozniki kamionov ipd. 
 
2.1.1 Turistična dejavnost 
 
Zgodovinski datuma začetka turizma ni mogoče postaviti, saj tega pojava ne moremo 
ločiti od drugih človekovih dejavnosti. Turizem se je v najširšem pomenu te besede pričel, 
ko potovanja niso bila več namenjena le trgovanju, ampak so ljudje pričeli potovati za 
zabavo in zaradi počitka. Sem štejemo predvsem potovanja iz verskih, kulturnih in 
zdravstvenih razlogov. Na verska romanja so mnoţično odhajali Egipčani, kjer so častili 
svoja boţanstva. V stari Grčiji so bili popotniki zelo cenjene osebe. Cilji njihovih potovanj 
so bili templji in preročišča. Tudi Rimljani so imeli visoko razvit turizem. Zaradi razseţnosti 
rimskega imperija niso imeli teţav pri potovanjih znotraj vsemogočne drţave. Turizem po 
razpadu rimskega imperija in v srednjem veku doţivi nazadovanje. Potovanja so bila zelo 
redka, predvsem bi lahko izpostavili samo nujna potovanja vojakov, trgovcev in poštnih 
slov. V srednjem veku je bilo gibanje ljudi omejeno tudi zaradi upravnega sistema, ki je 
preprečeval prosto gibanje ljudi brez dovoljenja zemljiškega gospoda, na čigar posestvu 
so posamezniki ţiveli.  
 
Nastanek univerz v Italiji in drugih deţelah v 12. in 13. stoletju je dal nov motiv za 
potovanja. Verskim romarjem so se pridruţili tudi študenti in profesorji. Ker je Italija 
postala središče kulturnega sveta, so se tja napotili tudi številni znanstveniki in umetniki iz 
severne Evrope. Prve oblike sodobnega turizma so se pojavile v letu 1816, po revolucijah 
in nastanku dveh razredov ter ločitvi delovnega in ţivljenjskega prostora in s tem delitve 
na delovni in prosti čas. Brez industrializacije se turizem ne bi razvil v takšni obliki, kot ga 
poznamo danes. Sprva so potovali le aristokrati in bogataši, šele pozneje pa je zaradi 
razpoloţljivega časa in dohodka začelo potovati vse več ljudi, ki so svoja potovanja 
povezovali z zabavo, razvedrilom in počitkom. Z razvojem turizma se pričnejo v turističnih 
krajih ustanavljati različne organizacije, namenjene pospeševanju turizma in olepševanju 
kraja. Prvo turistično društvo v Sloveniji je bilo ustanovljeno v Celju leta 1871. Prva 
znanstvena proučevanja turizma so se začela v začetku 20. stoletja, ko je turizem zaradi 
gospodarskih koristi, ki jih prinaša, pritegnil pozornost ekonomistov. Po drugi svetovni 
vojni so začeli turizem in njegove vplive proučevati tudi sociologi, psihologi, zdravniki, 
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urbanisti, logistiki in številni drugi strokovnjaki različnih strok, saj turizem vpliva na 
naravno in druţbeno okolje (Jurinčič, 2009). 
 
Na razvoj turizma je v veliki meri vplivala tudi globalizacija, ki je ukinila svetovne meje 
poslovanja in s tem povzročila velik porast turizma. Danes je turizem eden izmed 
najhitreje rastočih ekonomskih sektorjev v svetovnem gospodarstvu, močno pa se razvija 
tudi turistična industrija, v kateri nastajajo velike mednarodne korporacije – hotelske 
verige, letalski prevozniki, izposojevalnice in globalni organizatorji potovanj. Po podatkih 
svetovne turistične organizacije se je število svetovnih popotnikov od leta 1950 do 2005 
povečalo iz 25 milijonov na 806 milijonov. Do leta 2020 pa pričakujejo, da se bo število 
popotnikov povečalo na 1,5 milijarde (UNWTO, 2010). 
 
Turizem je pojem, pod katerim običajno razumemo potovanje zaradi razvedrila, oddiha in 
njegove spremljajoče dejavnosti. V skladu z definicijo Svetovne turistične organizacije 
(UNWTO, 2010) je turist oseba, ki potuje vsaj 80 kilometrov od kraja stalnega 
prebivališča. Po definiciji Statističnega urada RS (2010) je turist oseba, ki v kraju zunaj 
svojega običajnega okolja prenoči vsaj eno noč (vendar manj kot eno leto) v gostinskem 
ali drugem nastanitvenem objektu zaradi preţivljanja prostega časa, sprostitve, poslov ali 
drugih razlogov, če ti niso opravljanje dejavnosti, za katero prejme plačilo v obiskanem 
kraju.  
 
V strategiji trţenja slovenskega turizma turistično ponudbo sestavljajo fizični, oprijemljivi, 
pa tudi neoprijemljivi elementi. Osnovni elementi, ki opredeljujejo turistično ponudbo, so 
prenočitvene in gostinske zmogljivosti, turistični in komunalni infrastrukturni objekti, 
dostopnost in komunikacije, varnost, privlačnost prostora in kakovost storitev ter njihova 
izvirnost, fizično in socialno okolje, informacije, cene in trţenje (Strategija trţenja 
slovenskega turizma 2007/2011, 2010). 
 
2.1.2 Kongresna dejavnost 
 
Priča smo naraščanju potovanj, ki izhajajo iz novih motivov, in upadanju povpraševanja 
po klasičnih počitnicah. Vse več je kratkih potovanj, izletov, obiskov preko celega leta in 
vse manj sezonskih turističnih migracij. Meje med turističnimi in drugimi potovanji so 
čedalje bolj zabrisane, tako da je pravzaprav vsako potovanje tudi turistično. Med 
turistično dejavnost spada tudi kongresna, vendar je to nekakšna aristokratska oblika 
turizma. Za poimenovanje kongresne dejavnosti uporabljamo različna imena: 
 kongresna industrija, 
 kongresni turizem, 
 MICE (Meetings, Incentive, Conventions, Exhibitions), 
 konvencije, razstave, 
 kongresi, dogodki. 
 
Kongresi imajo v današnjem času velik pomen. Preobilico informacij in znanstvenih 
izsledkov je danes mogoče spremljati, tako da se posamezniki, posamezne skupine ali 
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celotna druţba vedno sproti izobraţujejo. Zato se uveljavljajo nacionalni in mednarodni 
kongresi, posvetovanja, konference, ki so ena izmed najpomembnejših oblik trajnega 
izobraţevanja, sodelovanja in spremljanja napredka. Prednost kongresov je tudi 
neposredni stik udeleţencev in sklepanje novih poznanstev z ljudmi iz iste stroke. 
Mednarodni kongresi zdruţujejo različne narodnosti in prepričanja ter omogočajo 
mednarodno spoznavanje.  
 
2.2 VRSTE SREČANJ 
 
2.2.1 Klasifikacija dogodkov in opredelitev srečanj 
 
Posebni dogodki se v najrazličnejših oblikah pojavljajo na vseh področjih druţbenega 
ţivljenja. Skupne značilnosti posebnih dogodkov so namenskost, načrtovanje, 
edinstvenost ter doţivetje. Posebni dogodki se zgodijo zaradi posebnega namena. Ključna 
značilnost teh dogodkov je, da so načrtovani in posledično tudi edinstveni. Vsak dogodek 
je posebno doţivetje. Posebne dogodke je zelo teţko klasificirati, saj obstaja zelo veliko 
različnih opredelitev. Na grobo bi dogodke lahko razdelili na (Novak, 2009, str. 17): 
 dogodke izobraţevalne narave – konference, kongresi in seminarji; 
 komercialne dogodke – sejmi, predstavitev izdelkov in promocijska prodaja; 
 korporativne dogodke – skupščine delničarjev, novinarske konference; 
 politične dogodke – shodi, konvencije, predvolilne kampanje, volitve; 
 kulturne dogodke – razstave, koncerti in festivali; 
 športne dogodke – tekmovanja, s športom povezane otvoritve in podelitve; 
 dobrodelne dogodke. 
 
»Poslovni dogodki so dogodki, ki jih za svoje poslovne potrebe organizirajo podjetja in 
organizacije z dolgoročnim namenom ustvarjanja vrednosti« (Novak, 2009, str. 22). 
 
Dogodke glede na cilje delimo na (Novak, 2009, str. 23): 







2.2.2 Vrste srečanj 
 
Zidanski (2005, str. 7) vrste srečanj deli na: 
– Kongres 
Kongres zajema večje število udeleţencev, več sto do več tisoč. Sodelovanje je 
odprto za vse organizacije in kompetentne osebe. Sklepi kongresa so namenjeni 
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najširši javnosti. Da neko zasedanje lahko imenujemo kongres, morajo biti 
izpolnjeni naslednji trije pogoji: 
 trajanje najmanj 2 dni z najmanj eno nočitvijo, 
 najmanj 300 udeleţencev, 
 udeleţba iz najmanj treh drţav. 
– Konferenco 
Konference bi lahko opredelili kot sestanek, tako po tematiki kot po posledicah 
dela. Običajno je manjši od kongresa, pa vendar se tudi konference lahko udeleţi 
več sto udeleţencev. Lahko se ukvarja z oţjo tematiko kot kongres in zajema samo 
eno profesionalno skupino v okviru ene discipline. V prvih letih mednarodnega 
sodelovanja je beseda konferenca pomenila meddrţavni sektor mednarodnega 
sodelovanja. 
– Znanstveni sestanek 
Po navadi traja dva do pet dni, je informativnega značaja, namenjen pa je 
reševanju nekega problema. Znanstveni sestanki so odprti za široko javnost. 
– Simpozij 
Simpozij je sestanek specializiranih tehnikov v določeni domeni. Predmet sestanka 
je preverjanje objavljenih poročil strokovnjakov v nekih točkah ali pa razpravljanje 
o določenih vprašanjih z namenom, da bi prišli do nekih sklepov o obravnavanih 
problemih. 
– Diskusijsko skupino 
Je sestanek, podoben simpoziju, vendar oţji po nalogi in sestavi. 
– Seminar 
Seminar je sestanek, kjer lahko stalno število udeleţencev neke tehnične smeri v 
določenem sektorju svoje profesionalne aktivnosti doseţe boljše informiranje ali 
večjo specializacijo na svojem področju.  
– Panelno diskusijo 
Pri tej diskusiji stalno število udeleţencev zaseda podij (tribuno). Vsak izmed njih 
poda kratko poročilo, dolgo največ deset minut. Po predavanju se začne razprava. 
To vrsto diskusije mora voditi zelo izkušen predsednik, ker je njegova dolţnost 
postavljati vprašanja in izhodiščne točke razprave članom podija. 
– Konferenco okrogle mize 
Udeleţi se je pribliţno 30 oseb, ki imajo pravico enakopravno razpravljati o 
predmetu zasedanja. To je metoda, ki jo lahko uporabljamo samo na zelo visoki 
tehnični ravni, ker mora vsak član posebej prispevati k splošnemu spoznavanju in 
informiranju. Take konference zahtevajo zelo izkušenega predsednika in bolj 
ustrezajo sestankom, namenjenim izmenjavi preciznih podatkov. Da bi bila ta 
metoda diskusije zadovoljiva, morajo imeti udeleţenci na razpolago dovolj časa. Po 
navadi so konference okrogle mize sestavni del kongresa ali kakega drugega 
srečanja.  
– Mednarodno konferenco (mednarodno sodelovanje) 
Po strukturi udeleţencev se srečanja delijo na regionalna, nacionalna in 
mednarodna. Za regionalna srečanja je značilna udeleţba domačih udeleţencev. 
Za nacionalno srečanje je potrebnih 60 odstotkov domačih udeleţencev. Da se 
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dogodek klasificira kot mednarodni, se ga mora udeleţiti najmanj 40 odstotkov 
udeleţencev iz tujine. Poleg tega pa mora struktura drţav zajemati udeleţence iz 
vsaj treh različnih drţav. 
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3 KONGRESNA DEJAVNOST 
 
 
3.1 RAZVOJ KONGRESNE DEJAVNOSTI 
 
Kongresna dejavnost, ki zajema organizacijo raznovrstnih strokovnih in poslovnih srečanj, 
je v svetu in pri nas v stalnem porastu. V zadnjem času so se mednarodni sestanki razvili 
do najvišje stopnje in postali normalna oblika srečanja. Danes skorajda nimamo 
mednarodnega zdruţenja, ustanove ali gospodarske organizacije, ki v svojem letnem 
proračunu ne predvideva vsaj enega takega dogodka.   
 
3.1.1 Razvoj v Sloveniji 
 
V Sloveniji je bilo v nekdanji drţavi Jugoslaviji organiziranih od 30 do 40 mednarodnih 
kongresov letno. Po osamosvojitvi se je to spremenilo. Slovenija je izgubila 20 kongresov 
letno, med njimi Evropski kongres patologov s 1500 udeleţenci, Svetovni kongres 
mednarodne astronavtske federacije z 2000 udeleţenci in Evropski marketinški kongres s 
1000 udeleţenci. 
 
Prvi profesionalni kongresni organizator (P.C.O.) pri nas, še v času Jugoslavije, je bilo 
podjetje Magistrat Ljubljana, v okviru katerega je deloval tudi kongresni oddelek z 
imenom Kongresni turizem, ki so ga ustanovili leta 1965. Velike nacionalne in 
internacionalne kongrese z od 500 do 5000 udeleţenci je takrat organiziral po vsej 
Jugoslaviji, od Bleda do Skopja in od Beograda do Dubrovnika. Glavne tedanje kongresne 
destinacije v Sloveniji so bile Bled, Ljubljana in Portoroţ, v preostalih tedanjih republikah 
pa Zagreb, Beograd, Sarajevo, Skopje, Dubrovnik in večja turistična središča ob Jadranski 
obali, kot so Opatija, Šibenik, Split itd. (Zidanski, 2005, str. 5). 
 
V tistem času so le glavna in velika mesta razpolagala z dovolj velikimi kongresnimi 
kapacitetami in dvoranami. Med njimi so (Zidanski, 2005, str. 5): 
 Bled s festivalno dvorano in kasneje dvorano v hotelu Golf, 
 Ljubljana z Gospodarskim razstaviščem, dvorano Tivoli in Festivalno dvorano, 
 Portoroţ z Avditorijem, pozneje s še nekaterimi hoteli, 
 Opatija s hoteloma Adriatic in Ambasador, 
 Dubrovnik – kongresna destinacija z največ kongresnimi hoteli v tedanji 
Jugoslaviji, 
 Beograd s Sava centrom, hotelom Jugoslavija, Domom sindikatov in nekaterimi 
drugimi hoteli. 
 
Najvidnejši kongresi in dogodki v organizaciji kongresnega oddelka Magistrat so bili: 
 svetovni kongres o računalništvu IFIP, 5500 udeleţencev, Ljubljana, 
 srečanje INTERTRADE, 2500 udeleţencev, Ljubljana, 
 športne igre naftnih druţb Jugoslavije, 1800 udeleţencev, Ljubljana, 
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 svetovni kongres emajlircev, 500 udeleţencev, Bled, 
 svetovni kongres mineralcev, 600 udeleţencev, Bled. 
 
Drugi kongresni center je bil ustanovljen leta 1971, po izgradnji Avditorija, novega 
kongresnega centra v Portoroţu. Nekaj let zatem, leta 1978, pa se je oblikoval kongresni 
oddelek v turistični agenciji Generalturist na Bledu, ki se je po nekaj letih preimenoval v 
Kongresni biro Bled do leta 1985, ko so ga na pobudo takratnega zdruţenega podjetja 
HTP prenesli v Festivalno dvorano na Bledu. V letu 1980 so v Ljubljani zgradili Cankarjev 
dom, največji kongresno-prireditveni center v Sloveniji, v okviru katerega je pričel delovati 
tudi kongresni oddelek, ki deluje še danes. Prva zasebna kongresnoturistična agencija 
Albatros Bled je bila ustanovljena leta 1986, v času skupne drţave Jugoslavije (Zidanski, 
2005, str. 6). 
 
V današnjih časih bi za slovenska kongresna središča lahko opredelili Ljubljano, Bled in 
Portoroţ. Tradicija Ljubljane na tem področju sega v leto 1821, ko je tu potekal kongres 
Svete alianse. K razvoju kongresne dejavnosti v Ljubljani je od začetka vsekakor 
pripomogel močan znanstveni potencial Univerze v Ljubljani in številnih znanstveno-
raziskovalnih ustanov z uglednimi strokovnjaki, ki so bili aktivni v mednarodnih zdruţenjih. 
V novejših časih pa lahko kot pomembne dejavnike prištejemo vključevanje Slovenije v 
mednarodne organizacije (Praprotnik, 2005, str. 34). 
 
3.1.2 Razvoj po svetu 
 
Pri zgodovinskem pregledu kongresne dejavnosti se za začetke te dejavnosti štejejo 
religiozni sestanki, sklicani od cerkve in vladarjev. Velja namreč, da so se kongresi pojavili 
takrat, ko so ljudje ugotovili, da za napredek in razvoj potrebujejo nove ideje, ki jih je 
najlaţje pridobiti ob izmenjavi informacij, idej in mnenj. Taka srečanja so bila zelo 
pomembna v obdobju, ko je bila pošta zelo počasna. Mejnika v kongresni dejavnosti sta 
dva, in sicer Mednarodni sestanek zdravnikov v Rimu leta 1681, za nekatere pa je bil to 
Dunajski kongres leta 1815, ki je pomenil začetek obdobja mednarodnega sodelovanja. 
Razne mirovne konference po Evropi vsekakor veljajo za enega od začetkov kongresne 
dejavnosti. Druţbene spremembe po francoski revoluciji ter razvoj in liberalizacija 
komunikacij v prvi polovici 19. stoletja so pripomogli k temu, da sredi 19. stoletja ţe lahko 
govorimo o sodobnih kongresih. Kongresna dejavnost v Evropi se je še posebej močno 
razmahnila po drugi svetovni vojni, vzporedno tudi v Severni Ameriki. Pozneje, v 60. letih 
opaţamo močan razvoj v Juţni Ameriki, od 70. let pa tudi na Japonskem in drugod na 
Daljnem vzhodu (Praprotnik, 2005, str. 3). 
 
3.2 STANDARDIZACIJA IN TRENDI KONGRESNE DEJAVNOSTI 
 
Kriterijev kakovosti kongresnih storitev pravzaprav ni ne pri nas, pa tudi ne v večini drugih 
drţav. Šele pred nekaj leti je nemški DIN (standardi) izdal norme, ki sicer veljajo samo za 
Nemčijo, vendar so jih predlagali za sprejem mednarodnim standardom ISO (International 
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Standard Organisation). Gotovo bo trajalo še leta, preden bo ISO uskladil in sprejel te 
dokumente in norme. 
 
Smisel standardov je jamstvo kongresnim organizatorjem za določeno kakovost delovnih 
pogojev in ustrezne opremljenosti prostorov. Brez tega ni kakovostne organizacije 




Ko govorimo o standardih v kongresni dejavnosti, se nam najprej postavi vprašanje, zakaj 
so standardi v kongresni dejavnosti pomembni. 
 
Odgovor je enostaven –  ker se kljub stalnim izboljšavam kakovostne kongresne ponudbe 
še vedno prepogosto pojavljajo naslednje pomanjkljivosti (Suljič v: Zidanski, 2005, str. 
41): 
 slabi delovni pogoji za udeleţence, 
 premajhne kongresne dvorane, 
 dvorane brez dnevne svetlobe, 
 slabo in preglasno prezračevanje, 
 nesorazmerna oddaljenost med okenskim prostorom in drugimi stenami, 
 neprivlačen ambient, 
 nezadostno število »break out rooms« – prostorov za manjše sestanke oziroma 
sekcije v času kongresa, 
 neprimerna razsvetljava, 
 slaba vidljivost projekcijskih površin, 
 slaba izolacija, zaradi katere preveč hrupa od zunaj ali iz okoliških prostorov moti 
potek predavanj, 
 neprijetne vonjave iz kuhinjskih ali drugih prostorov, 
 neprimerna/nesorazmerna velikost projekcijskih platen, 
 nestabilne in obrabljene »demo« deske, 
 neudobnost in neprilagodljivost sedeţev ter preostale opreme v dvoranah, 
 delovna kosila so preobilna, ne raznolika, teţko prebavljiva in zato utrujajoča, 
 neprimerna sestava pogostitev med odmori, še vedno prevladuje sladko pecivo 
namesto sveţega sadja, 
 neprofesionalno, neodgovorno osebje brez zahtevanih izkušenj, 
 nepripravljenost določenega osebja na hitro ukrepanje ob pravem času, 
 pogosta preobremenjenost profesionalnega osebja, 
 nesposobnost odzivanja v kritičnih trenutkih, 
 nesporazumi med naročnikom in osebjem zaradi nedogovorjenih obveznosti. 
 
»Ni dovolj zgolj določiti nek prostor, prvotno namenjen gostinstvu, ga napolniti s sedeţi, 
postaviti oder za delovno predsedstvo, govorniški pult, namestiti ozvočenje, postaviti 
diaprojektor, grafoskop in projekcijsko platno ter se odločiti, da bo to kongresna dvorana. 
Tu gotovo ni kakovosti in je ne bo« (Zidanski, 205, str. 42). 
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Ključni namen standardizacije, ki je bila med slovenskimi kongresnimi ponudniki, člani 
Zavoda – Kongresnoturistični urad, zaključena spomladi 2008, je, da se kupcu storitev 
olajša in tudi skrajša proces iskanja prizorišča oz. organizatorja dogodka. Za kupca oz. 
bodočega naročnika storitve je najbolj pomembno, da ima vpogled v to, kdo nudi katero 
storitev, in s tem pridobi boljši pregled nad kakovostjo storitev, ki jo nudi določen 
ponudnik. 
 
V Evropi najdemo primerljive modele standardizacije, vendar zastavljene v manjšem 
obsegu ali pa zgolj kot priporočila za ponudnike. Priprava kongresnih standardov pod 
vodstvom Zavoda – Kongresnoturističnega urada (oz. Kongresni urad Slovenije) in ob 
projektni podpori podjetja GO.MICE je temeljila na obstoječih standardih in priporočilih s 
področja poslovnega turizma, kot jih objavljajo DIN (Deutsche Industrie Norm), ICCA 
(International Congress and Convention Association), IAPCO (International Association of 
Professional Congress Organisers), APEX (Accepted Practice Exchange), AIPC 
(International Association of Congress Centres), MPI (Meetings Professionals 
International) ter druga strokovna zdruţenja na področju kongresne dejavnosti. 
 
Kongresni standardi so bili prvič podeljeni v marcu 2008 za obdobje treh let, ponudniki pa 
so razdeljeni v naslednje kategorije (nekateri ponudniki se uvrščajo v več kot samo eno) 
(Turizem Ljubljana, 2010): 
– kategorija A: lokalni in regionalni kongresni urad, 
– kategorija B: profesionalni kongresni organizator, 
– kategorija C: DMC–agencija, 
– kategorija D: agencija za organizacijo dogodkov, 
– kategorija E: kongresni in razstaviščni center, 
– kategorija F: kongresni hotel, 
– kategorija G: hoteli s konferenčnimi zmogljivostmi, 
– kategorija H: ponudnik drugih kongresnih storitev, 
– kategorija I: prizorišča za posebne dogodke. 
 
Bistvene značilnosti posameznega standarda (Turizem Ljubljana, 2010): 
– Kategorija A (lokalni/regionalni kongresni urad): deluje lahko na lokalnem ali 
regionalnem nivoju. Kongresni urad je lahko samostojna pravna oseba ali pa 
deluje znotraj obstoječe turistične organizacije (LTO). Ob celovitem poznavanju 
kongresne in turistične ponudbe je njegova glavna vloga promocija in trţenje 
destinacije za kongresni segment kakor tudi povezovanje ponudnikov ter 
proizvodov na lokalnem/regionalnem nivoju in podpora pri pridobivanju večjih 
mednarodnih kongresnih prireditev. 
– Kategorija B (profesionalni kongresni organizator): je ključen člen pri organizaciji 
kongresov in drugih vrst srečanj. Njegovo področje je zelo široko in naročniku nudi 
celovito tehnično pomoč za izvedbo še tako zahtevnih dogodkov. Z vidika 
kompleksnosti kongresnih storitev je to najbolj zahteven standard med ponudniki. 
– Kategorija C (DMC-agencija oz. Destination Management Company): je 
specializirana turistična agencija za kongresno dejavnost. Ta agencija mora biti 
13 
uradno registrirana kot turistična agencija. Ima celovito poznavanje destinacije za 
potrebe kongresne dejavnosti. To pomeni, da naročniku dogodka pomaga pri vseh 
vprašanjih, ki se navezujejo na kraj, kjer bo dogodek potekal – od izvedbe 
hotelskih namestitev za udeleţence do priporočil glede izbire jedilnikov za 
sprejeme/pogostitve na posebnih lokacijah. Naročnik tudi pričakuje, da predstavnik 
DMC-agencije pozna zakonitosti kongresne dejavnosti. DMC-agencija lahko nudi 
tudi motivacijske (angl. incentive) in »teambuilding« programe. 
– Kategorija D (agencija za organizacijo dogodkov): sem sodijo agencije, ki 
organizirajo vse vrste dogodkov, lahko tudi motivacijske in »teambuilding« 
programe, ki so namenjeni dvigovanju timskega duha. V večini primerov je 
naročnik takih dogodkov podjetje, ki ţeli promovirati oz. navezati kupce na svoje 
proizvode oz. razvijati svoj korporacijski profil v poslovnem okolju. 
– Kategorija E (kongresni in razstaviščni centri) so ponudniki, ki imajo največje 
kongresne zmogljivosti tako po številu sedeţev v plenarni dvorani kakor tudi 
številu paralelnih dvoran ter manjših sejnih in drugih prostorov. Kongresni centri 
imajo poleg tega ustrezne predprostore za izvedbo komercialnih razstav, 
pogostitev in drugih dogodkov. Nudijo tudi vso tehnično podporo za izvedbo 
najbolj zahtevnih dogodkov. 
– Kategorija F (kongresni hoteli) predstavlja najširši spekter storitev. Glavne 
storitve kongresnega hotela so hotelska namestitev, dvorane z vso tehnično 
opremo in gostinske storitve. Kongresni hotel mora imeti vsaj 4 zvezdice, število 
hotelskih sob mora biti v ustreznem razmerju z velikostjo največje dvorane. Poleg 
tega mora imeti kongresni hotel plenarno dvorano, predprostore in dodatne 
dvorane, ki so v ustreznem razmerju s kapaciteto največje dvorane. Hotel mora 
nadalje imeti lastno tehnično sluţbo in gostinstvo za potrebe kongresnih prireditev 
kakor tudi prodajno osebje z izkušnjami na kongresnem področju. 
– Kategorija G (hotel s konferenčnimi zmogljivostmi): hotel mora imeti vsaj 3 
zvezdice, zahteve, vezane na konferenčne zmogljivosti, pa so tukaj manjše. Tak 
objekt mora imeti vsaj eno plenarno dvorano in dodatno vsaj še eno dvorano za 
paralelna srečanja ter ustrezen predprostor za pogostitev, registracijo in manjšo 
razstavo. Restavracija se ne šteje kot konferenčni prostor, hotel pa jo mora imeti, 
saj se udeleţencem, ki imajo več kot poldnevno delovno srečanje, praviloma 
ponudi kosilo. 
– Kategorija H (ponudniki drugih kongresnih storitev) so vsa tista podjetja ali 
ustanove, ki se ne uvrščajo v druge kategorije. Tu najdemo letalske prevoznike, 
letališča, ponudnike najema vozil, ponudnike tehnične opreme, cateringa, 
informacijskih storitev, medije, svetovalna podjetja, izobraţevalne institucije, 
turistične agencije in druga podjetja, ki se ukvarjajo tudi s kongresno dejavnostjo. 
– Kategorija I (posebna prizorišča) zajema vsa prizorišča, ki so zanimiva za izvedbo 
dogodkov. Imeti morajo kulturno, zgodovinsko, arhitekturno ali tehnično vrednost 
in vsaj en zaprt prostor. Prizorišče mora nuditi vso podporo za izvedbo dogodka 





Pri sedanjih kongresih prevladuje preveč povprečnosti, ki so je udeleţenci naveličani. Za 
uspeh srečanja je izrednega pomena inovativnost. Udeleţenci si bodo zapomnili 
nenavadne dogodke, drugačno pogostitev in zanimivo lokacijo. Za udeleţence je 
ključnega pomena, da bodo domov odnesli spomine na nekaj nepozabnega. Več poudarka 
je treba dati motivaciji udeleţencev, to pa se bo doseglo z dobrimi in zanimivimi 
predavatelji in moderatorji. Naloga prirediteljev in organizatorjev je, da namesto prepolnih 
urnikov predavanj uredijo tudi čas za sprostitev, na primer oblikovanje različnih interesnih 
skupin za razpravo o pomembnih temah, rekreacija udeleţencev itd. »Kongresi so in bodo 
stalnica v medsebojni komunikaciji, vendar jim je treba dati več globine, odprtosti in 
avtentičnosti. Kongresi potrebujejo teme, ki bodo udeleţence fascinirale. Kongres 
prihodnosti je zato magičen dogodek, ki vključuje filozofe, norčke in svetovne popotnike. 
Nekaj, kar ima duha in vzburi čustva. To so sicer visoke zahteve, vendar so zahteve vedno 
bile, zahtevali pa so jih ljudje« (Zidanski, 2005, str. 52). 
 
V današnjem času se kongresov in ostalih srečanj udeleţujejo predvsem starejši ali pa 
zelo mladi strokovnjaki in menedţerji. V mnogih sektorjih starejše opogumljajo, da 
ostanejo dlje v sluţbi, zato ti upravičeno pričakujejo, da se bodo pojavljali na kongresih, 
sejmih in ostalih srečanjih. Največkrat je povod za organiziranje kongresov informiranje in 
izobraţevanje, v okviru tega pa tudi sprejemanje odločitev o vpeljevanju novosti, 
nazadnje pa so kongresi tudi dober način promocije posla. Prevladujoči trend v kongresni 
dejavnosti je zelo podoben dogajanju v poslovnem svetu in gospodarstvu. Vse več je 
manjših srečanj, saj si podjetja prizadevajo, da se njihovi zaposleni udeleţujejo 
specializiranih srečanj. V zadnjem času med najmočnejše v kongresni dejavnosti spada 
medicinska dejavnost. 
 
V zadnjih časih prihaja do velikih sprememb na področju organizacije kongresov v 
povezavi s tehnologijo. Novodobna tehnologija je vse bolj vidna v kongresni dejavnosti. 
Tradicionalni način komuniciranja z udeleţenci preko elektronske pošte ter spletne strani 
konference, kongresa oziroma dogodka so sicer še vedno v uporabi, vendar je vse bolj 
izrazita novodobna oblika komuniciranja preko Facebooka, Twiterja in LinkedIna. 
Trenutno je preko 400 milijonov ljudi včlanjenih v Facebook, kar je zelo učinkovito 
marketinško orodje. Salesforce.com je uporabil Facebook za promocijo svojega dogodka v 
Las Vegasu in zabeleţil rekordno obiskanost dogodka. Kljub razvoju tehnologije in njeni 
vse večji implementiranosti v kongresno dejavnost pa še vedno prevladujejo sestanki iz 
oči v oči (angl. face to face) (The PCO, 2010). 
 
3.3 ORGANIZACIJE V SLOVENIJI 
 
Slovenija je predvsem z Ljubljano, Bledom in Portoroţem ţe več kot dve desetletji opazna 
na mednarodnem kongresnem trgu in se kljub ostri konkurenci vse bolj uveljavlja kot 
privlačna drţava za organizacijo strokovnih in znanstvenih srečanj ter prireditev 
gospodarsko-poslovnega značaja. K prepoznavnosti je veliko pripomoglo tudi članstvo v 
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Evropski uniji. Strinjati se moramo, da je čar Slovenije v njeni majhnosti. Kljub temu da je 
to velikokrat ovira za razvoj različnih poslov, ki cvetijo po svetu, je ravno majhnost tista, ki 
nam da veliko moţnosti za organizacijo lepih izletov v sklopu organizacije dogodka. 
 
3.3.1 Kongresnoturistični urad 
 
Zavod – Kongresnoturistični urad deluje kot profesionalni posrednik med organizatorji 
dogodkov in ponudniki storitev ter podpornimi organizacijami, katerim skupni cilj je najti 
čim ustreznejšo rešitev za organizacijo in izvedbo dogodka. Zavod – Kongresnoturistični 
urad je leta 2004 ob podpori drţave ustanovilo 15 podjetij, aktivnih na področju 
kongresnega turizma. Urad danes šteje 67 članov. Njegov glavni cilj je promocija in 
trţenje Slovenije kot kongresne in »incentive« destinacije, pridobivanje tako nacionalnih 
kakor tudi mednarodnih dogodkov in profesionalizacija kongresne dejavnosti. Kongresni 
urad je neprofitna organizacija, ki zainteresirani javnosti nudi brezplačne strokovne in 
nepristranske informacije o destinacijah, krajih dogodkov in ponudnikih storitev. Med 
svojimi člani vključuje kongresne centre, kongresne hotele, hotele s konferenčnimi 
zmogljivostmi, prizorišča za posebne dogodke, letalskega prevoznika, profesionalne 
kongresne organizatorje (t. i. PCO) in strokovne kongresne turistične agencije (t. i. DMC), 
ponudnike »incentivov« in »teambuilding« programov, Zavod za turizem Ljubljana in 
Maribor ter druge ponudnike storitev, ki so potrebni za izvedbo dogodkov. Slovenska 
turistična organizacija je njegov strateški partner (Kongresnoturistični Urad, 2010). 
 
3.3.2 Ponudniki kongresnih storitev v Sloveniji 
 
V današnjih časih bi za slovenska kongresna središča lahko opredelili Ljubljano, Bled in 
Portoroţ. K razvoju kongresne dejavnosti v Ljubljani je od začetka vsekakor pripomogel 
močan znanstveni potencial Univerze v Ljubljani in številnih znanstveno-raziskovalnih 
ustanov z uglednimi strokovnjaki, ki so bili aktivni v mednarodnih zdruţenjih. V novejših 
časih pa lahko kot pomembne dejavnike prištejemo vključevanje Slovenije v mednarodne 
organizacije. Danes je Ljubljana priznano kongresno središče z veš kot tridesetimi 
mednarodnimi kongresnimi dogodki letno. V večini primerov se teh dogodkov udeleţi od 
100 do 500 udeleţencev (Praprotnik, 2005, str. 29). Konkurenčna prednost Ljubljane je v 
njenih kongresnih zmogljivostih in ponudbi, njeni legi v osrčju Evrope, njeni majhnosti 
oziroma majhnimi razdaljami med kongresnimi prostori in drugimi deli ponudbe, recimo 
bliţina letališča. Prometne povezave z Ljubljano so zelo ugodne. 
 
Cankarjev dom je s svojo kulturno, umetniško in kongresno dejavnostjo aktiven ţe od leta 
1980, ko je bil ustanovljen. Letno gosti več kot 200 prireditev in v okviru teh več kot 1000 
manjših dogodkov. V času njihovega delovanja so izvedli več kot 3000 dogodkov 
(Cankarjev dom, 2010). 
 
Gospodarsko razstavišče Ljubljana je druţba za organizacijo domačih in mednarodnih 
sejmov in razstav ter drugih prireditev. Osnovno poslanstvo Gospodarskega razstavišča je 
organizacija raznoterih prireditev. Gospodarsko razstavišče razpolaga z različnimi 
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dvoranami za vse vrste srečanj. Urška je izredno prilagodljiv prostor, zato je v njej 
prostora za 50 do 500 ljudi – odvisno od postavitve, ki jo potrebujete. Dvorane 
Povodnega moţa so izredno prilagodljive, zato je v njih prostora za 50 do 600 ljudi. 
Marmorna dvorana sprejme do 1400 obiskovalcev. Stebrna dvorana je primerna za 
organizacijo spremljevalnih dejavnosti kongresnih prireditev, zabav in razstav 
(Gospodarsko razstavišče, 2010). 
 
Portoroţ je priljubljena destinacija za organizacijo najrazličnejših protokolarnih dogodkov, 
mednarodnih kongresov, poslovnih srečanj, kulturnih in zabavnih prireditev. Portoroţ kot 
obmorsko mesto z velikimi kongresnimi in hotelskimi kapacitetami je primeren za večja 
domača in mednarodna srečanja vseh vrst. Edina pomanjkljivost je relativno velika 
oddaljenost od letališča. Ponudba kongresnih zmogljivosti v Portoroţu šteje skupaj 39 
dvoran, do 3530 sedeţev v kongresnih dvoranah, preko 1120 sedeţev v učilnicah ter 
preko 2270 metrov razstavnega prostora. Eni od glavnih ponudnikov kongresne 
zmogljivosti so: Avditorij Portoroţ, kongresni center Hoteli Morje, Metropol Group – 
Congress Center, Grand hotel St. Bernardin ter najnovejša pridobitev Portoroţa Kempinski 
Palace hotel. Kulturno-kongresni center Avditorij je bil zgrajen leta 1972. Takrat je bil 
edina ustanova, ki se je ukvarjala s kongresno dejavnostjo v Portoroţu (Matejčič v: 
Praprotnik, 2005, str. 32). 
 
Bled ima vse naravne pogoje in idealne moţnosti za stalni razvoj te dejavnosti, vendar je 
edini, glede na Portoroţ in Ljubljano, ki nima niti pravega kongresnega centra niti 
kongresnega hotela (Zidanski, 2005, str. 55).  Za kongresni kraj je zelo pomembno, da 
ima poleg specifične ponudbe, ki je zahtevana za organizacijo strokovnih srečanj, tudi 
drugo turistično ponudbo, ki je namenjena udeleţencem v času, ko poteka strokovno 
srečanje. K tej ponudbi lahko prištejemo predvsem različne naravne in kulturne 
znamenitosti, šport in rekreacijo ter nakupovanje in zabavo. Ponudba kongresnih 
zmogljivosti na Bledu šteje skupaj 36 dvoran, do 1599 sedeţev v kongresnih dvoranah, 
preko 1148 sedeţev v učilnicah ter preko 1294 kvadratnih metrov razstavnega prostora 
(Matejčič v: Praprotnik, 2005, str. 33). Bled ima v kongresni dejavnosti najdaljšo tradicijo, 
vendar pa je po mnenju Majde Zidanski primeren le za prirejanje manjših kongresov, do 
500 udeleţencev (Zidanski, 2005, str. str. 6). 
 




The International Association of Professional Congress Organizers je neprofitna 
organizacija, ustanovljena leta 1968, ki zdruţuje profesionalne organizatorje nacionalnih in 
mednarodnih kongresov ter ostalih dogodkov. Organizacija je usmerjena k izboljšavi 
standardov na področju kongresne industrije, ki jih dosegajo predvsem preko stalnega 
izobraţevanja. Organizacija ima preko 100 članov iz 35 drţav, ki organizirajo preko 5600 
dogodkov po svetu, na katerih sodeluje preko 2 milijona udeleţencev. Članstvo v 
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organizaciji je omejeno, pogoji včlanjevanja pa so zelo zahtevni. Treba je organizirati 8 
mednarodnih kongresov z več kot 400 udeleţenci iz vsaj 5 drţav, trajati pa mora vsaj  
3 dni. Organizacija IAPCO je razvila tudi svoj izobraţevalni program – IAPCO's Training 
Academy, ki je priznan kot eden izmed najboljših izobraţevalnih centrov s področja 
kongresne dejavnosti. V sklopu akademije se organizira letni seminar Wolfsberg ter 
mnogo drugih seminarjev po svetu, v letu 2011 pa bodo pričeli tudi z novim tečajem 




International Congress and Convention Association je Mednarodna kongresna zveza, 
ustanovljena leta 1963. Zdruţuje kooperante terciarnega sektorja po kategorijah: 
turistične agencije, letalski prevozniki, strokovni organizatorji, kongresni centri, turistični 
biroji, hoteli in drugi sektorji, povezani s kongresno dejavnostjo. Glavni cilj je posredovati 
informacije svojim članom. V zvezo so včlanjene organizacije iz preko 80 drţav (ICCA, 
2010). 
 
3.4.3 CIC  
 
The Convention Liaison Council so leta 1949 ustanovile 4 organizacije, da bi olajšale 
izmenjavo informacij glede organizacije sestankov, kongresov in razstav (angl. exhibition). 
Do današnjega dne organizacija vključuje 31 podorganizacij. Skupaj CIC predstavlja preko 




Meeting Professionals International organizacija je bila ustanovljena leta 1972. V vseh 
letih obstoja ima preko 23.000 članov iz vsega sveta. Članstvo v organizaciji članom 
prinese moţnost sodelovanja na mesečnih izobraţevanjih kot tudi veliko različnih virov za 
razvoj na področju organizacije dogodkov (MPI, 2010). 
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4.1 IDEJA IN POSLOVNI NAČRT 
 
Na osnovi pobude zdravnikov iz Evrope in Indije se je oblikoval organizacijski odbor, 
katerega ţelja je bila organizacija 1. mednarodne konference na temo Advances in 
Diabetes and Insulin Therapy. Cilj konference je bila predstavitev novih metod zdravljenja 
diabetesa tipa I. in II. s pomočjo predstavitev praktičnih pojasnil o načinu uporabe 
inzulina in inzulinske črpalke. Iniciativa za organizacijo konference v Indiji je bilo dejstvo, 
da je Indija drţava z velikim porastom diabetičnih obolenj. Glede na število obolelih za 
diabetesom v Indiji je število zdravnikov, ki se udeleţujejo mednarodnih posvetovanj na 
to temo v tujini, močno pod povprečjem razvitih drţav. Teţava, s katero se srečujejo 
Indijski zdravniki, je predvsem ekonomsko-finančni vidik ter problematika strokovnih 
srečanj v Indiji, ki so organizirana na lokalni ravni, brez vnosa svetovnih trendov s 
področja zdravljenja te bolezni. Področje izobraţevanja in predstavljanja novih pristopov k 
zdravljenju te bolezni je v Indiji na izredno pomanjkljivem nivoju glede na razviti svet. 
Indija je druga najštevilčnejša drţava na svetu, ki glede na kulturni ter gospodarski vidik 
deluje samozadostno. Indija ima veliko število strokovnjakov na področju diabetologije z 
veliko mero znanja, ki pa se zaradi tipa zdravstvenega sistema zadrţuje v zasebni sferi. 
Poleg finančnega problema je tu treba izpostaviti tudi problem javnega zdravstva, ki je v 
Indiji osiromašeno in zato zdravniki v javnem zdravstvu ne morejo potovati na svetovna 
srečanja. Zasebno zdravstvo sicer uţiva boljše finančne pogoje, vendar je za indijske 
drţavljane vizni postopek drţav, v katerih gostujejo kongresi, velikokrat zelo zapleten. 
 
4.1.1 Poslovni načrt 
 
Advances in Diabetes and Insulin Therapy 2009 (ADIT 2009) je projekt, ki je bil realiziran 
v drugi polovici meseca marca 2009 v Mumbaju, Indija. Projekt je bil voden pod okriljem 
organizacijskega odbora, pod pokroviteljstvom UKC – Ljubljana in Vuk Vrhovac – Zagreb, 
Hrvaška, ter v organizaciji C.T.A. POTNIK, d. o. o. Projekt je bil deljen na dva segmenta, 
in sicer organizacijski del, za katerega je poskrbelo podjetje C.T.A. POTNIK, d. o. o., ter 
strokovni del, za katerega je bil zadolţen organizacijski odbor, katerega predsednik je bil 
diabetolog iz Ljubljane in podpredsednik diabetolog iz Zagreba. Glavni namen projekta je 
bil izvedba kongresa z mednarodno udeleţbo na področju diabetologije v Indiji ter 




Za organizacijo strokovne konference je potrebnih veliko priprav. Raziskava, SWOT-
analiza in študija izvedljivosti so izredno pomembne pri začetni odločitvi, ali bomo 
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organizirali konferenco. »Raziskave manjšajo tveganje za neuspeh dogodka in pomagajo 
pri opredelitvi potreb in ţelja« (Pucihar, 2005, str. 29). 
 
Namen raziskave je pridobiti vse potrebne informacije za potrditev ali zavrnitev 
organizacije konference. Raziskava je najbolj nujna faza. Je temelj za dosego ciljev, kot so 
dobra udeleţba in primeren program. Več časa, kot vloţimo v raziskavo, verjetneje je, da 
se bo konferenca ujemala c cilji organizacije. Ne glede na vse, raziskava ne sme biti 
predraga ali nam vzeti preveč časa. Pri raziskavah so najpomembnejše tri metode: 
Goldblattovih 5 W-jev, SWOT-analiza in študija izvedljivosti (Novak, 2009, str. 32). 
 
Goldblattovih 5 W-jev (Novak, 2009, str. 32): 
– WHY – Zakaj? 
Dogodek mora biti vedno v skladu z vizijo. Z odgovorom na to vprašanje proučimo 
naše namene in moţnosti za izvedbo dogodka ter določimo konkretne cilje, ki jih 
ţelimo doseči. Dogodek mora biti uspešen, sicer ni smiseln. Uspešen je le, ko je 
koristen za udeleţence.  
– WHO – Kdo? 
Najbolj pomembno je, kdo se bo udeleţil dogodka. Seveda ni dovolj le odgovor, 
kdo se ga bo udeleţil, temveč moramo opredeliti tudi značilnosti ciljne skupine, 
njihove ţelje, potrebe in pričakovanja. Vsaka ciljna javnost ima svoje značilnosti. 
To se kaţe v programu in načinu komuniciranja z njimi pred dogodkom, na njem 
in po njem. 
– WHEN – Kdaj? 
Izbira termina je ključnega pomena za dobro udeleţbo. Dovzetnost udeleţencev 
namreč ni vedno ista, zato je dobro, da vemo, kdaj bodo udeleţenci najboljše volje 
za prihod in sprejemanje informacij. Vedno se moramo prepričati tudi, da se v 
dneh našega srečanja ne dogaja kaj pomembnega za izbrano ciljno javnost. 
Organizacija dogodkov poteka vse leto, vendar pa se zaradi klimatskih razmer in s 
tem povezanih dopustov največ dogodkov organizira spomladi in jeseni. 
– WHERE – Kje? 
Prizorišče organizacije dogodka ni le kraj, kjer dogodek poteka, ampak tudi 
statusni simbol, ki dopolnjuje celotni dogodek. Kraj mora ustrezati namenu 
dogodka, terminu in programu. Pri izbiri kraja dogodka moramo upoštevati velikost 
oziroma zmogljivost, urejenost in opremljenost prostorov ter dostopnost.  
– WHAT – Kaj? 
Vprašanje se nanaša na vsebino dogodka, ki jo določimo glede na ciljno javnost, 
namen dogodka in sporočilo, ki ga ţelimo prenesti. Pomembno je, da se na 
splošno dogovorimo o temi dogodka. 
 
Za učinkovito izvedbo projekta je potrebno usklajeno trţno komuniciranje. V prvi fazi je 
bilo treba narediti natančno analizo stanja na področju organiziranja kongresov v Indiji, 
predvsem na področju diabetologije. Najpomembnejša je bila komunikacija med 
organizacijskim odborom ter njegovimi člani in predavatelji. Komunikacija v prvi fazi je 
ključnega pomena, saj priznani predavatelji pomenijo večjo udeleţbo, te pa je treba 
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motivirati za sodelovanje pri projektu. V drugi fazi se je začela komunikacija z vsemi 
sodelujočimi na projektu in s potencialnimi sponzorji konference. Prav tako se je pričela 
tudi komunikacija s hotelom in ostalimi pomembnimi podizvajalci. Sledila je komunikacija 
s ciljnimi javnostmi, predvsem udeleţenci. V četrto fazo je bilo vključeno komuniciranje na 
samem kraju dogodka, in sicer z udeleţenci in širšo publiko. Namen te komunikacije je bil 
dvigniti ugled projekta in postaviti dobre temelje za nadaljevanje projekta (Bolčina, 2008). 
 
Potencialni udeleţenci na kongresu so diabetologi in podjetja s področja farmacevtske 
industrije. Pri raziskavi trga smo se osredotočili na raziskavo ţe obstoječih in podobnih 
dogodkov na indijskem trgu ter analizo povpraševanja oziroma zanimanja za obisk 
posameznega dogodka pri udeleţencih iz drugih drţav, predvsem iz Evrope. Podatki iz 
dosedanje analize kaţejo predvsem na to, da na odločitev za udeleţbo na dogodke v veliki 
meri vpliva tudi izbor destinacije, kjer se bo dogodek odvijal. Analiza je pokazala tudi, da v 
Indiji trenutno ne potekajo organizacijske priprave za organizacijo dogodka, primerljivega 
z našim, predvsem z vidika mednarodne udeleţbe. Analiza je pokazala, da bo mednarodna 
udeleţba dodatno povečala ugled samega dogodka ter privabila tako tuje kot domače 
udeleţence, posledično pa povečala tudi zanimanje podjetij za udeleţbo pri organizaciji. 
 
Indija je trg enormnih potencialov. Indijski dogodki s primerljivo tematiko so obiskani v 
številu tisočih udeleţencev. Samo v Indiji je preko 60.000 zdravnikov s področja 
diabetologije. V trţenjskem povprečju je odziv na trţenje posameznega projekta 
minimalno pribliţno 3 % udeleţbe glede na število trţenjske javnosti, kar pomeni, da s 
trţenjem obseg udeleţbe samo v Indiji predstavlja okoli 1.800 udeleţencev (Bolčina, 
2008). 
 
Konkurenco lahko delimo na lokalno in svetovno. Konkurente na lokalni ravni so 
predstavljali projekti, organizirani v Indiji, medtem ko v svetovno konkurenco spadajo  
kongresi, organizirani v tujini s podobno tematiko. V času izdelave analize konkurence na 
področju organizacije diabetoloških mednarodnih kongresov v Indiji skoraj da ni bilo. 
Stanje v Indiji na tem področju je bila predvsem organizacija kongresov na lokalni ravni, 
kar pomeni, da so vsi predavatelji iz Indije, to pa posledično ne predstavlja napredka iz 
svetovne perspektive. Velika konkurenčna prednost konference je strokovnost 
predavateljev in cenjenost organizacijskega odbora. Indijski zdravniki zaradi stroškovnega 
in logističnega vidika, predvsem zaradi viznih postopkov, ne potujejo na mednarodne 
kongrese v takem številu kot zdravniki iz evropskih in drugih drţav. Konkurenčna prednost 
je predvsem mednarodni odbor ter organizacija po evropskih standardih. Za indijske 
zdravnike je udeleţba predavanja s svetovnimi predavatelji velika priloţnost, saj jim nudi 
vpogled na svetovno raven razvoja diabetološke panoge (Bolčina, 2008). 
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4.1.3 SWOT-analiza in študija izvedljivosti 
 
SWOT-analiza je hitra in učinkovita metoda ugotavljanja prednosti, slabosti, priloţnosti in 
nevarnosti dogodka (SWOT je okrajšava za besede strenghts, weakness, opportunities, 
threats). Gre za vsestransko orodje za ovrednotenje projektov, ki ga lahko uporabimo za 
dogodek kot celoto ali za posamezne faze pri upravljanju. S SWOT-analizo najprej 
preverimo zunanje okolje (priloţnosti in groţnje) ali gospodarsko, druţbeno, kulturno, 
politično – zakonodajno, tehnično, demografsko in konkurenčno okolje, nato naredimo še 
notranjo analizo (prednosti in slabosti) fizičnih, finančnih, informacijskih in človeških virov. 
Če slabosti in groţnje pretehtajo prednosti in priloţnosti, je dogodek najbolje preklicati ali 
preloţiti (Novak, 2009, str. 38). 
 
V primeru organizacije 1. mednarodne konference ADIT 2009 so se pokazale naslednje 
poslovne priloţnosti, in sicer da so ključni ljudje pri izvedbi projekta zelo dobri poznavalci 
indijskega trţišča, kar je bil bistven dejavnik pri odločitvi o lokaciji izvedbe projekta. 
Njihova poznanstva bodo vplivala na kakovost in strokovnost izvedbe projekta v Indiji. 
 
SWOT-analiza je prinesla naslednje ugotovitve: 
 
Priloţnosti: 
 organizacija ponavljajočega se dogodka, 
 integracija azijsko-evropskega dela sveta na dogodku, 
 odprtje novih kanalov za sodelovanje na azijskih trgih. 
 
Nevarnosti: 
 preveliko število udeleţencev (organizacijski vidik), 
 premajhno število udeleţencev (finančni vidik), 
 premajhna strokovnost podizvajalcev, 
 izvedba podobnega dogodka v istem terminu. 
 
Prednosti: 
 zanimiva lokacija, 
 mednarodni strokovni odbor, 
 mednarodna udeleţba, 
 pokroviteljstvo priznane organizacije, 
 izredno priznani predavatelji ter člani odborov. 
 
Slabosti: 
 prvi projekt v smislu trţne podobe, 
 indija – organizacijsko šibka drţava. 
 
Zunanja šibkost se je kazala predvsem z vidika, da je to projekt, ki se je organiziral prvič, 
zato je bilo treba vloţiti veliko več truda za oţivitev projekta in zagotavljanje visokega 
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ugleda. Pri premagovanju te šibkosti je veliko pripomogel organizacijski odbor, ki so ga 
sestavljali svetovno priznani diabetologi (Bolčina, 2008). 
 
Nevarnost projekta je lahko slaba udeleţba tako udeleţencev kot sponzorjev. Lokalna 
skupnost in morebitna nevarnost njene nezainteresiranosti pri zagotavljanju podpore 
projektu je zagotovljena z medijsko podporo projektu ter zainteresiranostjo lokalne 
skupnosti za izvedbo. Nad samim političnim dogajanjem ter naravnimi nesrečami nimamo 
nadzora, vendar je politično stanje v Indiji zadovoljivo in izpolnjuje pogoje za izvedbo 
projekta (Bolčina, 2008). Na te nevarnosti nimamo vpliva in ga tudi nismo imeli v času 
organizacije kongresa. Kongres je bil izveden v mesecu marcu 2009, 4 mesece prej, 
novembra 2008 pa se je zgodil teroristični napad na Mumbaj, kar je prestrašilo morebitne 
udeleţence kongresa, saj do tedaj ni bilo terorističnih napadov. 
 
4.1.4 Študija izvedljivosti 
 
Če ne naredimo študije izvedljivosti, se lahko dogodka lotimo v dobri veri in brez ustreznih 
vhodnih podatkov o tem, koliko bo dogodek resnično stal v finančnem in časovnem 
pogledu. Še pogosteje ne vemo niti, kakšne koristi bo sploh prinesel. Odgovore na ta 
vprašanja dobimo s študijo izvedljivosti, ki nam mora najprej povedati, ali je dogodek 
sploh smiselno pripravljati (Novak, 2009, str. 39). 
 
S študijo izvedljivosti si moramo vsekakor odgovoriti na naslednja ključna vprašanja 
(Novak, 2009, str. 40): 
 Ali lahko doseţemo cilje dogodka z danimi finančnimi in kadrovskimi viri?   
 Ali lahko dogodek speljemo v roku? 
 Ali obstajajo primerna prizorišča? 
 Ali lahko dobimo podporo ključnih deleţnikov? 
 Kakšna je zgodovina naših konkurenčnih dogodkov s sorodno vsebino? 
 Kakšna je elastičnost povpraševanja za naš dogodek? 
 
4.2 NAČRTOVANJE IN PRIPRAVA 
 
4.2.1 Določitev lokacije 
 
Kongresni center je nedvomno ena najprimernejših lokacij za izvedbo poslovnega 
srečanja, kongresa in konference, pa tudi drugih kulturnih, zabavnih, drţavnih in zasebnih 
prireditev. S strukturo in tehnično opremo organizatorju poslovnega srečanja ponuja vse 
na enem mestu. Destinacija lahko deluje le kot sistem. Sistem pa je treba organizirati in 
upravljati. Destinacije so procesno orientirane enote, ki morajo poskrbeti za ciljne skupine 
in segmente gostov. Kolikor večja je razdalja med drţavo porekla gosta in destinacijo, 
toliko širše je treba definirati destinacijo. Razlikujemo makro in mikrodestinacije. Ključ 
delitve je velikost območja, ki je neka smiselna celota. Makro destinacija: za poslovnega 
gosta, ki bo prišel iz ZDA, bo destinacija poslovnega srečanja drţava Slovenija. Za 
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domačega gosta, ki bo prišel s Štajerskega na Gorenjsko, pa bo destinacija Gorenjska kraj 
oziroma kongresni center, kjer bo poslovno srečanje (po Novaku, 2009, str. 285). 
 
Z uspešno organizacijo poslovnega dogodka se promovira kongresni center, kjer je bilo 
poslovno srečanje organizirano, hotel in drugi vključeni turistični ponudniki ter obratno. 
Neuspešno organizirano poslovno srečanje lahko v negativni luči predstavi vso drţavo. 
Promovirajo se kongresni centri, kraj dogodka, regija in drţava. Sezona kongresnih 
mesecev sta pomlad in jesen in se tako časovno ujema s sezono zimskega in poletnega 
turizma v prostem času. Kongresni center je dopolnil turistični trţni segment, ki lahko v 
turističnih destinacijah zapolni mesece s slabo sezono. Poleg tega so poslovni gostje 
deleţni še drugih hotelskih in gostinskih storitev, ki niso neposredno povezane s 
poslovnimi srečanji in so lahko zunaj kompleksa kongresnega centra. 
 
Kongresni center je samostojen kompleks, kjer je na razpolago vse za udobno delo in 
počutje udeleţencev. Centri ponujajo tako rekoč vse pod eno streho in v relativno 
kratkem dostopnem času (Zidanski, 2005, str. 24): 
 veliko število dvoran najrazličnejših velikosti, ki sprejmejo nekaj tisoč udeleţencev, 
 vrhunsko tehnično in drugo opremo, 
 prostore za sprejeme, bankete in druge prireditve, 
 prostore za kulturne prireditve, kino dvorane, igralnice, 
 primerno število razstavnih površin, 
 dvorane za videokonference, 
 sobe za VIP-sestanke, 
 vrhunsko opremljena tiskovna središča, 
 dostop do hotela ali hotelov visoke kategorije s kapacitetami, primernimi številu 
udeleţencev, 
 veliko število raznovrstnih restavracij in drugih gostinskih objektov, 
 prevajalsko sluţbo. 
 
Kongresni hotel omogoča delo in bivanje pod eno streho. Kongresni hotel poleg svoje 
osnovne dejavnosti, hotelskih in gostinskih storitev, ponuja tudi kongresne storitve, 
kongresne dvorane in druge prostore ter opremo za delovni del kongresa. Pri kongresnem 
hotelu gre za kombinacijo hotelsko-gostinske in kongresne ponudbe na enem mestu. 
Kongresni hoteli so zaradi udobnosti in vedno večje razvejanosti udeleţencev v tej 
dejavnosti vedno bolj popularni. Tudi za organizatorje kongresov je kongresni hotel 
optimalna in najbolj praktična rešitev. Velik kongresni hotel običajno ţe izpolnjuje pogoje 
kongresnega centra (Zidanski, 2005, str. 25). 
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Čeprav se zavedamo, da je na konferenci najpomembnejša dobra izobrazba udeleţencev 
ter odlični predavatelji z dobrimi temami in raziskavami, pa na uspešnost konference zelo 
vpliva njena lokacija. Pri izbiri lokacije je treba upoštevati naslednje dejavnike (Sacks, 
2010): 
– Različni kraji 
Pomembno je, da letno spreminjamo lokacijo izvedbe. S tem pridobimo vedno 
nove udeleţence, stalne udeleţence pa za udeleţbo poleg dobrih predavanj 
motiviramo tudi z novimi in zanimivimi lokacijami. Veliko podjetij se osredotoča na 
velika mesta za organizacijo konference, vendar pa ni slaba odločitev tudi kakšno 
manjše mesto, ki še ni tako zelo razpoznavno v kongresni industriji. Zelo 
pomembna pa je dobra raziskava tega kraja. Pri odločanju je vedno dobro, da 
izberemo vsaj tri kraje, kjer bi lahko organizirali konferenco, in da se odločimo na 
podlagi najboljše ponudbe in referenc.  
– Vprašalnik 
Udeleţence je dobro povprašati, kje bi ţeleli, da se organizira naslednja 
konferenca. Z vprašalniki najlaţje izvemo, katera mesta so atraktivna, poleg drugih 
pomembnih vprašanj o oceni konference.  
– Pomembnost dobre dostopnosti 
Če pričakujemo veliko število udeleţencev, je zelo pomembno, da izberemo mesto, 
ki ponuja odlične transportne storitve. Letališče mora imeti lete iz vseh večjih mest 
ali pa vsaj dobre povezave na večja letališča, iz katerih lahko kombiniramo lete. 
– Letni čas 
Paziti moramo, da se ne odločimo za organizacijo konference v času večjih 
vremenskih sprememb, recimo v Indiji, ko so poletni monsuni, ali v Rusiji pozimi, 
ko se temperature spustijo krepko pod ničlo. Največ kongresov in strokovnih 
srečanj se organizira v pomladnem ali jesenskem obdobju. 
– Konkurenca 
Pri organizaciji konference je zelo pomembno spremljati konkurenco in njihove 
dogodke. S tem se lahko izognemo morebitnim izrednim podobnostim pri izbiri 
teme, predavateljev in istega kraja. V primeru da sta dva podobna dogodka 
organizirana v zelo kratkem času, tvegamo moţnost zmanjšanja udeleţbe in 
sponzorjev. 
 
Za lokacijo izvedbe konference ADIT 2009 je bilo  izbrano mesto Mumbaj v Indiji. Indija je 
na nivoju mednarodnih kongresov zanemarjena drţava, predvsem iz organizacijskih 
razlogov. Vsekakor je izredno zanimiva destinacija za veliko ljudi. Glede na analizo 
preteklih dogodkov in v ţelji po inovativni destinaciji za organizacijo dogodka je bila 
sprejeta odločitev za izvedbo projekta v Mumbaju, v preteklosti znanega kot Bombaj. 
Mumbaj je finančna prestolnica Indije, v kateri se kopičijo milijoni ljudi iz vse Indije. Je 
mesto, kjer se prepleta tradicionalnost z modernostjo, preteklost s prihodnostjo ter nova 
tehnologija z zgodovinskimi znamenitostmi (Bolčina, 2008). 
 
Kongresni center se nahaja v sklopu hotela Grand Hyatt Mumbai. Kongresni center ima 
dober strateški poloţaj, saj je v neposredni bliţini mestne obvoznice, kar je olajšalo 
25 
organizacijo prevoza udeleţencev iz hotelov do kongresnega centra. Pozitivno dejstvo je, 
da je osebje izurjeno v smislu prirejanja dogodkov, saj so v preteklosti ţe bile organizirane 
prireditve z več tisoč udeleţenci. 
 
4.2.2 Prošnja za ponudbo 
 
Pri pripravi prošnje za ponudbo (angl. Request for a proposal – RFP) je treba hotelu 
posredovati čim več informacij o dogodku oziroma konferenci. Te informacije zajemajo 
različne podatke o organizaciji konference, kot so tip udeleţencev ter njihove posebne 
ţelje. Bolj podrobno kot bomo razdelili RFP, več podatkov bomo prejeli od hotela. Da bi 
prejeli čim več pomembnih podatkov, je dobro da v RFP vključimo informacije o področjih, 
predstavljenih v nadaljevanju. 
 
Najprej moramo organizaciji posredovati vse potrebne podatke o konferenci, kot so ime 
konference, ime organizatorja ter vse potrebne kontaktne podatke, lokacijo konference, 
datume, pričakovano število delegatov, profil udeleţencev, podatke o preteklih 
konferencah ter datum, do katerega pričakujemo ponudbo z njihove strani. Pomembno je 
izpostaviti tudi razliko, če konferenco organiziramo v konferenčnem centru ali v hotelu, v 
katerem bodo delegati tudi nameščeni. Predvsem je pomembno, da hotel obvestimo o 
številu sob, ki jih bomo zakupili, oziroma o pribliţnem številu nočitev. Število zakupljenih 
sob oziroma nočitev se podrobno opredeli v pogodbi, tu pa je treba podati samo pribliţne 
informacije (Kovacs, 2010). 
 
Najbolj pomembno je, da v RFP vključimo podatke o dnevu, na katerega pričakujemo 
največ prihodov ter odhodov, število delegatov, moţnost organizacije letaliških 
transferjev, če jih hotel ponuja. Organizacijo transferjev lahko prepustimo tudi zunanji 
organizaciji, odvisno od tega, ali so transferji predvideni s strani organizatorja konference 
(Kovacs, 2010). 
 
Za uspešno organizacijo predavanj na konferenci potrebujemo temeljite podatke o 
avdiovizualnih učinkih. Najprej moramo vedeti, ali hotel ponuja celotno opremo za 
organizacijo in nemoteno potekanje predavanj. Pri tem je treba hotelu posredovati točne 
podatke o številu sob, ki jih bomo potrebovali v času konference za izvajanje strokovnega 
programa. V ta sklop so zajete dvorane za predavanja, sobe za predavatelje, prostor za 
počitek. Če ima hotel vso potrebno opremo, jim je treba posredovati točne podatke o 
potrebnih storitvah in opremi, kot so LCD-projektorji, mikrofoni itd. Hotel nam mora 
sporočiti vse cene najema opreme, strošek opravljanja storitve ter postavljanja in 
pospravljanja opreme. 
 
V RFP moramo opredeliti vse naše ţelje in pričakovanja. Glede vseh storitev se pogajamo. 
Vedno ne dobimo vsega, kar si ţelimo, vendar je treba razumeti dejstvo, da mora tudi 
druga stran imeti svoje koristi. Vsekakor je vedno pomembno preučiti vse moţnosti in 
ponudbe drugih, saj nam lahko prinesejo koristi in pripomorejo k laţjemu organiziranju. 
Pri vsakem ponudniku je dobro preveriti reference. Ko prejmemo ponudbo hotela, jo je 
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treba temeljito pregledati. Včasih dobimo astronomske cene za določene storitve, za 
katere se je treba pogajati (Kovacs, 2010). 
 
Na podlagi prejetih ponudb se odločimo o morebitnih lokacijah. Lokacije si je treba 
obvezno ogledati. Na ogledu od zaposlenih prejmemo vse dodatne informacije, dobimo 
vpogled v konferenčne dvorane, hotelske sobe in ostale prostore, ki so pomembni za 
izvedbo konference. Nekateri imajo radi pogajanja, spet drugi ne, vendar ne glede na to, 
v katero skupino spadamo, se je za lokacijo ter storitve treba pogajati. Mi se pogajamo za 
čim niţje cene storitev, nasprotniki pa za kar se da najboljši dobiček.  
 
4.2.3 Ciljna javnost 
 
Skupina, za katero pripravljamo prireditev, je tisti deleţnik dogodka, za katerega si morajo 
organizatorji vzeti največ časa. Ciljno javnost dogodka moramo poznati ne samo dobro, 
temveč odlično. Od odgovora na vprašanje, kdo je naš obiskovalec na dogodku, so odvisni 
program, hrana in pijača, način trţenja, varnostni okrepi itd. 
 
Ključna ciljna javnost ADIT 2009 so bili vsi, ki so strokovno ali drugače povezani z 
diabetologijo. Iz demografskega in psihološkega vidika smo ključne ciljne javnosti razdelili 
na primarno, sekundarno in terciarno raven (Bolčina, 2008). 
 
Primarna ključna ciljna javnost na projektu ADIT 2009(Bolčina, 2008): 
– zdravniki s področja prakse diabetologije iz Evrope, 
– zdravniki s področja diabetologije iz Indije – zasebno zdravstvo, 
– zdravniki s področja diabetologije iz Azije in Oceanije, 
– zdravniki iz prakse splošne medicine, 
– industrija, povezana z diabetološkimi proizvodi – neposredno povezana s tematiko 
projekta. 
 
Demografske značilnosti se razlikujejo predvsem glede na lokacijsko lego posamezne 
skupine. Evropski udeleţenci in indijski udeleţenci iz zasebnega sektorja so v večini 
primerov sponzorirani od industrije, povezane s tematiko projekta. Tu deluje predvsem 
psihološki vidik tematike projekta, ugled za udeleţbo na mednarodnem projektu in 
destinacija. Treba je izpostaviti povezavo industrija – udeleţenec, kjer se izpostavi ključni 
element pridobivanja zanimanja za sponzoriranje tega projekta. Zaključimo lahko, da je 
prvi demografski vidik lokacijsko-finančen v soodvisnosti z industrijo, ki deluje na področju 
farmacije. 
 
Sekundarna ključna javnost na projektu ADIT 2009 (Bolčina, 2008): 
– zdravniki s področja diabetologije iz Indije – javno zdravstvo, 
– industrija, povezana z diabetološkimi proizvodi – ni neposredno povezana s 
tematiko projekta, 
– specializirani diabetologi iz Indije – zasebno zdravstvo, 
– specializirani diabetologi iz Evrope. 
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Terciarna ključna javnost na projektu ADIT 2009 (Bolčina, 2008): 
– zdravniki s področja kardiologije in nevrologije, 
– medicinske sestre s področja diabetologije, 
– pacienti, oboleli za diabetesom. 
 
Terciarna skupina iz demografskega in psihološkega vidika tako finančno kot tudi 
strokovno ne predstavlja velikega zanimanja za udeleţbo, vendar je tematika projekta tudi 
v njihovi domeni delovanja in zanimanja (Bolčina, 2008). 
 
4.3 PROMOCIJA IN MARKETING 
 
4.3.1 Trţenje konference 
 
Marketing ali trţenje je stroka, ki opredeljuje, raziskuje ciljne trge in uporabnike ter z 
njimi komunicira v ţelji po ustvarjanju vzajemno koristnih odnosov (Novak, 2009, str. 
288). 
 
Načrt trţenja mora izraţati prednosti in slabosti organizacije dogodka, finančne ugotovitve 
in vse ostale elemente, ki bodo izpostavili edinstvenost dogodka v primerjavi z ostalimi 
(Hoyle, 2002, str. 14–18). 
 
Glede na to, da kongresna dejavnost na turističnem trţišču predstavlja pomemben 
ekonomski dejavnik in da ima na drţavo ali mesto z razvito kongresno turistično ponudbo 
velik ekonomski učinek, je razumljivo, da so tudi vlaganja v reklamo sorazmerno zahtevna 
in draga. Marketing v kongresni dejavnosti zahteva nenehno sodelovanje nosilcev 
kongresne ponudbe z znanostjo, tehniko, gospodarstvom ter z njihovimi zdruţenji, ki te 
ponudnike predstavljajo (inštituti, profesorji …). Kongresi in sejmi so forum za znanost, 
tehniko, medicino, gospodarstvo … Večina ljudi, ki se udeleţuje kongresov, verjetno sama 
od sebe ne bi prišla v to drţavo. Tako pa so jih tja poslali, in če je bilo srečanje, ki so se 
ga udeleţili, uspešno in dobro organizirano, so odšli s pozitivnim mnenjem o drţavi in 
njeni turistični ponudbi, o kateri bodo pripovedovali v okolju, kjer delajo in ţivijo.  
 
Marketinški načrt konference ADIT je zajemal dva poglavitna trga, in sicer trg končnih 
uporabnikov in trg tako imenovanih povezanih uporabnikov. V prvotni trg smo zajeli vse 
obiskovalce konference iz medicinske stroke. Ti so končni uporabniki storitev, zato je 
marketinški pristop temeljil na osnovi strokovnosti in lokacije projekta. V to skupino so 
spadali indijski udeleţenci iz javnega zdravstva, indijski udeleţenci iz zasebnega zdravstva 
in tuji udeleţenci. Trg povezanih subjektov pa je sestavljal trg podjetij, ki vzporedno 
delujejo v medicinski sferi. Tu so bila zajeta predvsem farmacevtska podjetja, za katera 
pa je bil potreben poslovni marketinški pristop. V to skupino so spadala farmacevtska 




4.3.2 Spletna stran konference 
 
Pri izdelavi spletne strani je treba upoštevati naslednje kriterije, ki so ključnega pomena v 
svetovnem merilu za ocenjevanje dobrih spletnih strani. Dobre spletne strani imajo 
oblikovano podobo, vsebino, tehnični vidik, interaktivnost, navigacijo, uporabnost in 
funkcijo trţenja. Ko uporabnik obišče spletno stran, najprej opazi njeno oblikovno podobo. 
Najboljša oblikovna podoba je tista, ki je preprosta in nima nepotrebnih odvečnih 
elementov. »Oblikovna podoba je skupek številnih elementov in dejavnikov, med katere 
sodijo oblikovanje, všečnost, ureditev, pregledna postavitev, barve, ozadje, grafični 
elementi, tipografija, velikost pisave ipd« (Plevnik, 2004, str 8). Dobro oblikovana spletna 
stran ustvari harmonijo barv, slik in vsebine. Spletna vsebina mora biti aţurna, brez 
slovničnih napak, razumljiva, jedrnata, pregledna, verodostojna in uporabna. Na spletnih 
straneh se je treba izogibati dolgim besedilom. Spletna stran se mora hitro naloţiti, zato 
morajo biti vsi elementi objavljeni v ustreznem formatu. Postavitev strani mora biti 
namenjena za hitro, pregledno in preprosto iskanje informacij. S preprosto in razvidno 
postavitvijo se lahko uporabniki hitro in udobno sprehajajo po vsebini spletnih strani ter 
iščejo informacije, ki jih potrebujejo. Uporabnost spletne strani pomeni, da uporabnik 
hitro dobi informacijo, zaradi katere je obiskal spletno stran. Poleg tega mora biti spletna 
stran pregledna, tako da uporabnik v vsakem trenutku ve, kje se nahaja. Jakob Nielesen, 
guru spletne uporabnosti, postavlja v ospredje uporabnika in njegovo izkušnjo kot 
najpomembnejši kriterij pri oblikovanju spletne strani. Ţal pa je še tako dobra spletna 
stran neuporabna brez uporabne vrednosti, če ni obiskana, zato je treba spletno stran 
vpisati v vse pomembnejše svetovne in slovenske spletne imenike ter iskalnike. 
 
Raziskave so pokazale, da mora spletna stran biti informativna, všečna in aktualna, ravno 
tako pa sta pomembna tudi hitrost nalaganja podatkov in čim bolj preprosta navigacija. 
 
4.4 ISKANJE SPONZORJEV 
 
Sponzorstvo je trţna menjava, v kateri se dve strani strinjata o ponudbi in jo sprejmeta. 
Ponudba običajno vključuje trţne storitve organizatorja dogodka v zameno za sponzorski 
denar (Goldbratt, 2002). Znati učinkovito pridobivati sponzorska sredstva za konkretni 
dogodek ali sponzorski projekt pomeni razumeti poslovni kontekst sponzorja, njegove 
poslovne izzive v kontekstu priloţnosti, ki so mu s sponzorskim sodelovanjem na projektu 
ponujene. Učinkovito pridobivanje sponzorskih sredstev pomeni predvsem jasne ambicije 
dogodka. Pri pridobivanju sponzorskih sredstev moramo imeti jasno definirane cilje. 
Delovati moramo profesionalno, enakovredno in strokovno. Pri pogajanju s sponzorji je 
zelo pomembno, da imamo prepričljiv osebni nastop. Morebitnemu sponzorju moramo 
predstaviti jasne cilje in natančne podatke o tem, kaj se bo dogajalo, kdo bo sodeloval, 
koliko udeleţencev pričakujemo (The Meeting Planers Handbook, 2005). Treba je 
posredovati tudi podatke o tem, kakšna je pričakovana investicija. Veliko sponzorjev 
postavlja sredstva, namenjena za letna sponzorstva, v del sredstev, ki jih načrtujejo za 
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marketinške projekte. Načrtovanje vselej poteka vsaj eno leto vnaprej, tudi strategija se 
določa navadno enkrat na leto. 
 
4.4.1 Navodila za sponzorstvo ADIT 2009 
 
V navodilih za sponzorstvo ADIT 2009 (angl. Sponsorship manual ADIT 2009) so opisane 
vse potrebne informacije o konferenci za morebitne sponzorje. Morebitni sponzor mora 
imeti kar največ informacij o konferenci, kot so osnovni cilji konference in namen njene 
organizacije. Tudi na podlagi seznama predavateljev ter zanimivih tem se odločijo za 
sodelovanje. V priročniku so zbrane tudi vse informacije o organizatorjih ter njihovi 
kontakti, preliminarni seznam predavateljev in tem, jezik konference, informacije za 
razstavljavce, odpovedni roki, kategorije sponzorstev itd. 
 
4.4.2 Kategorije sponzorstva in ugodnosti 
 
Generalni sponzor konference je lahko samo eno podjetje, ostale kategorije niso omejene. 
Na podlagi kategorije, ki jo sponzor doseţe s svojim denarnim vloţkom, dobi različne 
ugodnosti. Sponzorstva na ADIT 2009 konferenci so bila razdeljena na naslednje 
kategorije: 
 generalni sponzor, 
 zlati sponzor, 
 srebrni sponzor. 
 
Nekatere izmed ugodnosti, ki jih prejmejo sponzorji so: 
 objava logotipa podjetja na spletni strani konference, s katere je moţna tudi 
povezava na spletno stran sponzorja, 
 objava logotipa na preliminarni konferenčni objavi in konferenčnih brošurah, 
 naznanilo in zahvala za sodelovanje na zaključni zabavi, 
 sponzorske brošure, vloţene v konferenčni torbi, 
 razstavni prostor, 
 brezplačne konferenčne registracije, 
 brezplačne registracije za razstavljavce. 
 
Večja kot je kategorija sponzorstva, večje so ugodnosti. 
 
Sponzorji imajo na izbiro različne sponzorske moţnosti, med katerimi izbirajo. Da bi 
dosegli ţeleno kategorijo, se lahko odločijo za sponzoriranje strokovnega programa 
konference, satelitskih simpozijev in izobraţevanih delavnic, otvoritvene in zaključne 
zabave, konferenčnih kosil, sob za predavatelje, registracijskega paketa, konferenčnih 






Način plačila sponzorskih sredstev 
»Sponzorstvo je oblika oglaševanja. Oglaševanje pa je storitev« (Petrovič, 2006, str. 39). 
Sponzor za storitev oglaševanja prispeva določena sredstva, ki so natančno določena v 
pogodbi. 
 
Na podlagi izpolnjenega obrazca se sklene pogodba med organizatorjem in sponzorjem. 
Sponzor podpisano pogodbo vrne s plačilom v višini 50 odstotkov celotnega zneska, za 
katerega organizatorji predhodno izstavijo predračun in naknadno račun.  
 
Stroški odpovedi sodelovanja 
V primeru, da se je podjetje odločilo za sponzoriranje konference ADIT 2009 in pozneje 
preklicalo svoje sodelovanje, so bili odpovedni stroški naslednji (Bolčina, 2008): 
 10 odstotkov vloţenih sredstev, če je odpoved sporočena pred 30. novembrom 
2008, 
 50 odstotkov vloţenih sredstev, če je odpoved sporočena med 30. novembrom 
2008 in 15. januarjem 2009, 
 100 odstotkov, če je sodelovanje preklicano po 16. januarju 2009. 
 
Vse odpovedi sodelovanja morajo biti sporočene pisno sekretariatu ADIT.  
 
4.5 PRAVNI PREDPISI IN POGODBE 
 
Pojem pravni viri v prvi vrsti zajema ustavo, zakone in podzakonske predpise. Pravni vir 
predstavljajo tudi ratificirane in objavljene mednarodne pogodbe, ki se v našem pravnem 
redu uporabljajo neposredno. Zakona, ki bi konkretno urejal področje kongresne 
dejavnosti, v slovenski zakonodaji ni. Pri organiziranju dogodkov moramo upoštevati 
načela naslednjih zakonov: 
– Zakon o varstvu potrošnikov, ki ureja pravice potrošnikov pri ponujanju, 
prodajanju in drugih oblikah trţenja blaga in storitev s strani podjetij in določa 
dolţnosti drţavnih organov in drugih subjektov, da te pravice zagotavljajo.  
– Zakon o varstvu osebnih podatkov, ki določa pravice, obveznosti, načela in ukrepe, 
s katerimi se preprečujejo neustavni, nezakoniti in neupravičeni posegi v 
zasebnost in dostojanstvo posameznika pri obdelavi osebnih podatkov (ZVOP-1, 
2007). 
– Zakon o avtorskih in sorodnih pravicah. 
– V okviru organizacije prireditev pogosto nastajajo tudi avtorska dela. 
Najpogostejša avtorska dela, ki nastanejo v okviru prireditve so različna besedila. 
Vsako delo, za katerega je mogoče ugotoviti, da je avtorsko delo, je varovano s 
predpisi s področja avtorskega prava (Novak, 2009, str. 125). 
– Glede na dejstvo, da kongresna dejavnost spada v sfero turizma, sta s to 
dejavnostjo najbolj povezana Zakon o spodbujanju razvoja turizma in Zakon o 
pospeševanju turizma. 
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– V Strategiji trţenja slovenskega turizma 2007–2011 so opredeljene smernice za 
pospeševanje razvoja turizma v Sloveniji, ki pa posledično vplivajo tudi na razvoj 
kongresne dejavnosti. 
 
Turistični trg zaznamuje 10 ključnih razvojnih trendov, ki jih je treba upoštevati pri 
pripravi in trţenju uspešnih turističnih proizvodov, in sicer: občutljivost za ceno in 
kakovost (in ozaveščenost glede kakovosti), spremembe načina in sloga ţivljenja, 
spremembe v nakupnem vedenju, spremembe v potovalnem obnašanju, 
internacionalizacija konkurence, tekmovanje na področju informacij, diferenciacija, socio-
demografske spremembe, trajni razvoj in varnost. 
 
Ključni izzivi za uspešen razvoj slovenskega turizma (Strategija trţenja slovenskega 
turizma 2007/2011, 2010): 
 zagotoviti standarde kakovosti in razvijati dodatno vrednost ter izboljšati kakovost 
vseh virov (narava, kultura, turistični proizvodi); 
 razvijati avtentično turistično ponudbo; 
 intenziven razvoj turističnih proizvodov, ki izhajajo iz potreb gostov oziroma 
povpraševanja; 
 aktivno sodelovanje z avioprevozniki s ciljem povečanja dostopnosti Slovenije; 
 zagotoviti prilagodljive turistične proizvode; 
 politike destinacijskega menedţmenta se morajo izboljšati skozi bolj skladno 
načrtovanje, sodelovanje med lokalno in drţavno ravnjo;  
 osredotočiti se na ciljne skupine; 
 pospešiti povečanje profesionalnosti in znanja v načrtovanju, oblikovanju in 
upravljanju turistične ponudbe.  
 
Slovenija bo postala deţela z jasno in globalno prepoznavno turistično ponudbo, znano po 
svoji lokalni identiteti, ki se od drugih destinacij razlikuje predvsem po izredno ugodni 
geoprometni umeščenosti in naravni klimatski, kulturni, kulinarični in zgodovinski pestrosti 
med Alpami, Mediteranom (z intenzivnimi posebnostmi Krasa) in Panonsko niţino.  
 
Predsedovanje Slovenije EU leta 2008 je bila odlična priloţnost za povečanje 
prepoznavnosti Slovenije kot turistično privlačne in urejene drţave. Strategija trţenja 
slovenskega turizma poudarja temelj razvoja kakovostne ponudbe in spodbujanja 
podjetniškega pristopa, vstopa novih gospodarskih subjektov in drugih ponudnikov na trg 
slovenskega turizma ter nenehno prizadevanje za izboljšanje, nadgradnje in še posebej 
inoviranje tako na področju razvoja proizvoda kot distribucijskih kanalov in aktivnosti 
trţnega komuniciranja, in vse to z namenom, da oblikujemo ponudbo, ki bo pestra in s 
katero se čim bolj razlikujemo od konkurence (Strategija trţenja slovenskega turizma 
2007/2011, 2010). 
 
Dejstvo je, da Slovenija razpolaga z izredno raznoliko ponudbo, hkrati pa zaradi majhnosti 
in zelo omejenih kapacitet ne more nastopati na masovnih segmentih in trgih 
povpraševanja. 
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Za trţenje Slovenije je pomembno tudi ustvarjanje mednarodno odmevnih dogodkov. Med 
primarne celostne turistične proizvode spada tudi poslovni turizem, ki zajema organizacije 
kongresov in konferenc, poslovna srečanja, »incentive« programe, politična in 
protokolarna srečanja ter razne sejme in prireditve. 
 
Večja mesta imajo priloţnost izrabiti ugodno prometno lego, potenciale znanja, kulture in 
umetnosti, ki jih nudijo različne ustanove in posamezniki. Na tej podlagi je moţno razvijati 
predvsem storitve za poslovne goste, kongresno dejavnost in prireditve. Z vidika turista je 
Ljubljana atraktivna zaradi lahke dostopnosti iz vseh krajev in v vse smeri (Strategija 




Pogodba o najemu prostora 
 
S pogodbo o najemu prostora se pogodbeni stranki dogovorita, da bo najemodajalec 
najemniku (organizatorju prireditve) v uporabo izročil določen prostor, najemnik pa se 
zaveţe, da bo takšno uporabo plačal. Organizatorji se pri najemu prireditvenega prostora 
najpogosteje osredotočijo zgolj na velikost prostora, zanemarijo pa druga merila, ki so 
včasih lahko celo pomembnejša. Prostor mora omogočati varnost na prireditvi glede na 
največje mogoče število udeleţencev. Pri tem ni mišljena samo varnost na prireditvi, 
ampak tudi varnost glede dostopanja na prireditev, moţnost posredovanja zdravstvenega 
in varnostnega osebja. Prostor mora omogočiti uporabo vseh tehničnih naprav, ki so na 
prireditvi potrebne. To niso le naprave, ki so potrebne za udobje obiskovalcev prireditve, 
pač pa tudi tehnične in druge naprave, ki so potrebne za njihovo varnost. Prostor mora 
imeti vse priključke, ki so potrebni v zvezi z organizacijo prireditve (elektrika, voda itd). 
Prostor mora omogočiti primeren standard obiskovalcem prireditve. Standard je odvisen 
od vsake prireditve. Še posebej na tistih prireditvah, kjer morajo obiskovalci za udeleţbo 
plačati, je treba upoštevati, da gre za organizirano prireditev, za udeleţbo katere so 
udeleţenci celo plačali, zato se morda celo pričakuje višji standard kot pri brezplačni 
prireditvi. Prostor mora imeti vsa dovoljenja, ki so predvidena z zakonodajo. Razlikovati je 
treba med trajanjem prireditve in trajanjem najema prostora. Praviloma bo čas trajanja 
najema daljši od trajanja prireditve, saj je treba poskrbeti za vsa pripravljalna dela in za 
vsa tista dela, ki sledijo po prenehanju prireditve. Najemodajalec najemniku odgovarja za 
vse pomanjkljivosti v najem danega prostora. Če najemnik ugotovi, da zaradi 
pomanjkljivosti prostora ne more izvesti prireditve, lahko od najemnika terja povračilo 
škode, ki mu je nastala zaradi odpadle prireditve (Novak, 2009, str. 118). 
 
Pogodbo, ki jo prejmemo od hotela, je treba temeljito pregledati, saj je napisana v 
njihovo korist. Pogodbo je treba prebrati dvakrat, s prvim branjem dobimo informacije o 
vsebini, ter vpogled v člene, ki jih je treba spremeniti, dopolniti ali izločiti. Pri drugem 
branju si zapišemo, kaj vse je treba dodati v pogodbo. Vsaka pogodba se pregleda s 
pomočjo odvetnika, da je zakonsko usklajena, vendar pa morajo biti v pogodbi opredeljeni 
naslednji členi (Roth, 2010): 
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– točni podatki o pogodbenih strankah, naslovi in kontaktni podatki kot tudi podatki 
o dogodku, 
– datum podpisa pogodbe, 
– datumi dogodka, 
– hotelske sobe – v tem poglavju morajo biti opredeljeni točni datumi zakupa sob in 
število sob na posamezni dan. Poleg tega je treba opredeliti tudi tipe sob, to je 
odvisno od hotela. V tem poglavju se opredelijo tudi plačilni pogoji, v kolikih 
obrokih se plača, kdaj je prvi depozit in do kdaj je potrebno dokončno plačilo. 
Cene sob morajo biti podane na podlagi tipa, ali je to enoposteljna soba, 
dvoposteljna, deluxe itd. V pogodbi morajo biti prav tako določeni stroški za 
dodatno osebo v sobi in vsa obvezna doplačila ter davki, 
– v pogodbo je treba vključiti tudi člen, da se dokončne cene ne spreminjajo.  
 
Pogodba o zagotavljanju hrane in pijače 
S pogodbo o zagotavljanju hrane in pijače se pogodbeni stranki dogovorita, da bo 
izvajalec organizatorju prireditve ali udeleţencem zagotovil hrano in/ali pijačo, organizator 
pa se zaveţe, da bo za takšno storitev plačal. Serviranje hrane in pijače na prireditvah je 
tehnično zahtevno, saj pogosto v celoti ali vsaj delno poteka zunaj prostorov, kjer se 
pripravlja hrana. Treba je upoštevati vse prehranske standarde. Ne glede na predpisane 
higienske ukrepe je treba predvideti tudi primere zastrupitve s hrano. Pričakovati je 
namreč treba, da se bodo morebitni oškodovanci s svojimi zahtevki obrnili na 
organizatorja prireditve in ne na izvajalca. Treba je tudi preučiti vprašanje, v kakšni 
embalaţi je dopustno ponujati pijačo (Novak, 2009, str. 120). 
 
4.5.2 Zavarovanje prireditve 
 
Organizator prireditve mora pri organizaciji prireditve upoštevati tudi moţnost, da zaradi 
različnih okoliščin prireditve ne bo mogoče izvesti ali da prireditev ne bo izvedena v 
obsegu in na način, kot je to predvidel organizator prireditve. Negativen vpliv navedenih 
okoliščin na predvsem premoţenjski poloţaj organizatorja je mogoče izključiti s sklenitvijo 
ustreznega zavarovanja. Namen takšnega zavarovanja je, da se organizator prireditve 
zavaruje pred premoţenjsko škodo, ki bi mu nastala za primer, če se uresniči kateri od 
zavarovalnih primerov. Do izplačila zavarovalne vsote organizatorju prireditve bo prišlo 
samo v primeru, da organizator prireditve ne bo z ničemer prispeval k nastanku 
zavarovalnega primera ter da bodo izpolnjeni vsi drugi pogoji iz zavarovalne police 
(Novak, 2009, str. 113). 
 
4.5.3 Odgovornost organizatorja 
 
Organizator prireditve odgovarja za kakovostno izvedbo prireditve in za škodo, ki nastane 
zaradi prireditve ali v zvezi z njo, če so za to izpolnjene štiri predpostavke odškodninske 
odgovornosti. Med te predpostavke spada nedopustno škodljivo dejstvo, nastanek škode, 
vzročna zveza med nedopustnim škodljivim dejanjem in nastalo škodo ter odgovornost in 
sposobnost. Nedopustno dejanje je dejanje, ki krši pravo, ki varuje kakšen zavarovani 
34 
interes oškodovanca. Naslednja predpostavka, ki mora biti izpolnjena za odškodninsko 
odgovornost, je nastanek škode. Škoda je vsako prikrajšanje, ki nastane zaradi posega v 
pravice ali pravno zavarovane interese. Pri tem je treba opozoriti, da mora nastati pravno 
priznana škoda in ne kakršna koli škoda. Škoda je lahko premoţenjska in nepremoţenjska. 
Izpolnjena mora biti tudi predpostavka odgovornosti. Deliktna sposobnost je sposobnost 
prevzeti odgovornost za škodo. Na splošno velja načelo krivdne odgovornosti. Povzročitelj 
škode odgovarja za nastalo škodo, če je škodo povzročil namenoma ali iz malomarnosti. 
Različne okoliščine lahko vplivajo na to, da povzročitelj škode za povzročeno škodo ne 
odgovarja. Okoliščine, ki lahko izključijo odgovornost, so starost povzročitelja škode, 
obstoj okoliščin, zaradi katerih povzročitelj škode ni zmoţen razsojati, če gre za dejanja, 
storjena v silobranu ali skrajni sili, ali pa če je podana privolitev oškodovanca (Novak, 
2009, str. 103). 
 
OZ glede odškodninske odgovornosti na splošno določa, da je tisti, ki drugemu povzroči 
škodo, to dolţan povrniti, če ne dokaţe, da je škoda nastala brez njegove krivde. Pravno 
priznano škodo delimo na dve skupini, in sicer na premoţenjsko in nepremoţenjsko škodo. 
Organizator ţe po splošnih pravilih odgovarja za škodo, če so za to podane vse 
predpostavke (OZ, 2007). 
 
Organizator prireditve ne odgovarja zgolj po pravilih o splošni odškodninski odgovornosti. 
V določenih primerih odgovarja objektivno. To pomeni, da za nastalo škodo odgovarja ne 
glede na krivdo. V tem primeru je podana stroţja odgovornost organizatorja prireditve.  V 
157. členu OZ je določeno: »Organizator shoda večjega števila ljudi v zaprtem prostoru ali 
na prostem odgovarja za škodo, nastalo s smrtjo ali s telesno poškodbo, ki jo utrpi zaradi 
izrednih okoliščin, ki lahko nastanejo ob takih priloţnostih, kot je gibanje mnoţic, splošen 
nered ali podobno.« Organizator prireditve bo za tako nastalo škodo odgovarjal samo 
zaradi tega, ker je organiziral prireditev. Objektivna odgovornost organizatorja prireditve 
pa ni absolutna. OZ določa, kdaj se lahko organizator prireditve razbremeni odgovornosti 
za nastalo škodo, ki je nastala komu na takšni prireditvi s smrtjo ali telesno poškodbo. 
Med oprostitvene razloge sodi škoda, ki je nastala zaradi višje sile, izključno zaradi dejanj 
oškodovanca ali koga tretjega, ki ga ni bilo mogoče pričakovati ter se njegovim 
posledicam izogniti ali jih odstraniti. 
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Registracija se začne z določitvijo registracijskih kategorij ter zneska, ki se bo zaračunaval 
za določeno kategorijo. Registracije so večinoma razdeljene na registracije za delegate, 
spremljevalne osebe, predavatelje, osebje, razstavljavce, VIP-povabljence. Treba je 
določiti tudi moţne načine plačevanja registracij. V večini primerov je moţno plačilo s 
kreditno kartico, z bančnim nakazilom ali čekom. 
 
Cena registracije za konferenco ADIT 2009 se je določila glede na časovni vidik odločitve 
za udeleţbo. Namen časovne strukture cen je bil predvsem naravnan na oblikovanje 
pozitivnega denarnega toka v samem predkongresnem obdobju in se je navezoval tudi na 
pogodbe s hotelskimi ponudniki, kjer je časovna omejitev rezervacije sob ključni element 
oblikovanja cen celotnega aranţmaja. Ta segment cenovne politike je splošno uveljavljen 
po svetu in se razlikuje od standardnega koncepta turističnih ponudnikov s konceptom 
last minute ponudbe, kjer lahko zadnji kupci iztrţijo najniţjo ceno (Bolčina, 2008). 
 
Segment cene za udeleţence je bil prilagojen trţnim razmeram na indijskem trgu. V Indiji 
se zdravstvo deli na zasebni in javni sektor. Tudi na področju farmacije ima Indija najbolj 
socialno politiko patentiranja farmacevtskih izdelkov, tako da izdelki splošne potrebe niso 
zaščiteni s patentnimi pogodbami, zato je na trgu veliko duplikatov oziroma generičnih 
nadomestil. Javno zdravstvo je v primerjavi z zasebnim bolj osiromašeno, vendar kljub 
temu ne smemo izključiti potreb po razvijanju strokovnega znanja. Analize kaţejo na to, 
da velik deleţ udeleţencev na mednarodnih kongresih s področja medicine sponzorirajo 
farmacevtska podjetja. Na podlagi teh analiz smo se odločili za uveljavljanje skupinske 
cene, ki se je razlikovala od cen za posameznike. S skupinskimi cenami se poveča 
zanimanje farmacevtskih podjetij, ki sponzorirajo udeleţence na kongresih in ostalih 
medicinskih dogodkih. Pri skupinskih cenah je bila spodnja omejitev 15 udeleţencev. Pod 
tem številom so bile potrebne posamezne registracije (Bolčina, 2008). 
 
Strošek registracije za delegata vsebuje: 
 prisotnost na strokovnih predavanjih konference, 
 sodelovanje na izobraţevalnih delavnicah konference, 
 potrdilo o prisotnosti, 
 vstop na razstavni prostor, 
 konferenčno torbo s potrebnim strokovnim materialom, 
 premore za počitek, 
 kosilo med strokovnim programom 20. in 21. marca 2009, 
 vabilo na otvoritveno in zaključno zabavo. 
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Delegati so imeli omogočeno tudi registracijo za spremljevalno osebo, ki je vsebovala 
vabila na otvoritveno in zaključno zabavo, konferenčno torbo brez strokovnega materiala 
in celodnevni izlet za ogled Mumbaja (Bolčina, 2008). 
 
5.2 CELOSTNA PODOBA DOGODKA 
 
Celostno podobo dogodka sestavlja mnogo elementov, ki morajo biti med seboj usklajeni 
in povezani z osrednjo temo dogodka – prizorišče, catering, predavatelji, scenografija, 
luči, zvok, avdiovizualni elementi ipd. 
 
Scenografija 
Pri scenografiji upoštevamo vsebino in namen dogodka ter potrebe ciljne javnosti. 
Omejitve so prostorske in finančne narave. Da bi s scenografijo fascinirali udeleţence, ni 
nujno, da je ta pompozna in draga. Dovolj je ţe nadgradnja prostora z različnimi elementi, 
ki so povezani z vsebino dogodka, pomemben del pa je tudi način postreţbe hrane in 
pijače ter dekoracija (Novak, 2009, str. 209). 
 
Osvetlitev 
O osvetlitvi moramo razmišljati ţe pri zasnovi dogodka, ko se odločimo, ali jim bomo dali 
kakšno posebno funkcijo ali pa bomo z njimi le osvetljevali prostor. »Odločitev narekujejo 
vrsta, namen dogodka in kreativna ideja. Na izobraţevalnih dogodkih luč puščamo rahlo 
zatemnjeno, da pridejo do izraza govorci in predstavitve. Več kreativnosti pokaţemo na 
večernih dogodkih. Luč je lahko močan dejavnik razpoloţenja na dogodku, saj lahko z njo 
pričaramo različno atmosfero« (Novak, 2009, str. 208). 
 
Zvok  
Zvok zagotavlja, da gostje razločno in dovolj glasno slišijo govore. Ozvočenje mora biti 
dovolj močno in strateško postavljeno. Za zasnovo dogodka je pomembno tudi, za kakšne 
mikrofone se odločimo, saj to določa, koliko se lahko govorec giblje po prostoru (Novak, 
2009, str. 208). 
 
Posebni avdiovizualni učinki 
Da bi dosegli namen dogodka in prenesli sporočilo, se lahko odločimo tudi za posebne 
učinke. Podjetja za avdiovizualno podporo dogodkom ponujajo paleto storitev, ki vključuje 
najem ozvočenja in luči, pa tudi najem plazem, projektorjev, platen itd.  
 
Konferenčne dvorane 
Konferenčna dvorana mora biti funkcionalna. Za nemoten potek konference morajo v 
konferenčni dvorani biti izpolnjene tehnične zahteve glede avdiotehnike, videotehnike in 
razne druge tehnične zahteve glede opreme. Dvorana mora vsebovati govorniški oder, 
brezţične mikrofone, namizne mikrofone, digitalne avdiosnemalnike, projektor, DVD- 
predvajalnik, CD-predvajalnik, kamero, LCD-monitorje, računalnik za projeciranje Power 
Point predstavitev, tiskalnike, internetne priključke, telefonske priključke. Med predavanji 
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mora biti v dvorani navzoče tehnično osebje, ki skrbi, da vse poteka nemoteno. 
Organizatorji se večinoma odločijo za kino postavitev ali razredno postavitev miz v času 
predavanj (Novak, 2009, str. 250). 
 
Razstave 
Sponzorji se velikokrat odločijo za razstavljanje na dogodku (angl. exhibition), kjer 
predstavijo nove izdelke in podajo informacije o njih. Za postavitev razstave je treba imeti 
primeren prostor. Hotelu moramo sporočiti konkretne podatke o številu razstavljavcev ter 
velikosti njihovih razstavnih prostorov (Bolčina, 2008). 
 
Gradivo za udeleţence 
Udeleţencem konference praviloma damo torbo in skupek gradiva z logističnimi navodili, 
avtorsko in strokovno vsebino. Torba je najbolj običajna rešitev za shranjevanje gradiva 
na dogodku. Pri izbiri torbe se moramo najprej odločiti, ali se bomo ravnali po načelu 
praktičnosti ali pa bo torba predstavljala tudi darilo za udeleţence. 
 
ADIT konferenčna torba je vsebovala: 
 programsko knjigo, v kateri so bila navedena vsa predavanja in predavatelji, 
 ročno programsko knjigo, 
 pisalo, 
 letake farmacevtskih podjetij, 
 priročnik za delavnico. 
 
Med gradivo za udeleţence spada tudi identifikacijski sistem. Udeleţenci so ob registraciji 
poleg torbe z gradivom prejeli tudi priponko z imenom, ki je pomenila tudi vstopnico v 
posamezne konferenčne prostore, obenem pa je olajšala spoznavanje med delegati. Poleg 
kartice z imenom so prejeli tudi kupone za zabavni program konference in vstopnice za 
delavnice (Bolčina, 2008). 
 
5.3 POMEMBNOST DOBRE ORGANIZACIJE 
 
5.3.1 Organizacijski odbor 
 
Organizacijsko strokovni odbor sta sestavljala diabetologa iz Ljubljane in Zagreba. Oba 
predstavnika organizacijskega odbora sta visoko priznana strokovnjaka na svetovni ravni, 
na domači ravni pa sta vodilna na svojem področju. 
 
Organizacijsko strukturo projekta predstavlja P.C.O., v primeru tega projekta podjetje 
C.T.A., Potnik, d. o. o., v sodelovanju s podjetjem iz Indije. Podjetje Potnik je prevzelo 
vse aktivnosti organizacijske narave, indijsko podjetje pa je imelo vlogo podizvajalca za 
indijski trg zaradi ohranjanja cen na lokalni ravni.  
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5.3.2 Profesionalni kongresni organizator (P.C.O.) 
 
»Profesionalni kongresni organizator, v nadaljevanju P.C.O., v kongresni ponudbi 
predstavlja tako imenovani »software« ali pa drugače rečeno logistiko organizacije 
kongresa. Kongresni prostori z opremo in hotelske kapacitete so le orodje, vsebino pa jim 
lahko da le organizator, to je P.C.O.« (Zidanski, 2005, str. 25). P.C.O. je kratica za 
Professional Congress Organizer. To so specializirani organizatorji in koordinatorji 
prireditev, ki svetujejo in usklajujejo potrebe, posebne interese in cilje naročnikov z 
danimi zmogljivostmi in kooperantskimi storitvami. Organizacija kongresa je dejavnost, ki 
zahteva strokovno usposobljene, inovativne in prilagodljive ljudi z organizacijskimi 
sposobnostmi. Drugo stalno prisotno prepričanje prirediteljev je, da je organizacija v lastni 
reţiji cenejša in učinkovitejša. Prireditelj ima več kot dovolj dela ţe s pripravo strokovnega 
dela srečanja, tehnična organizacija pa je zanj čisti balast, ki zahteva ogromno časa in 
energije. To, kar je za P.C.O. vsakodnevni posel, začne prireditelj na novo odkrivati. 
Glavne naloge P.C.O. pri organizaciji kongresov so svetovanje, vodenje projekta, 
načrtovanje, koordinacija vseh del in administracija.  
 
Sprejeti organizacijo pomembnega mednarodnega srečanja pomeni veliko odgovornost. 
Najprej gre za ugled drţave gostiteljice, zatem kraja kongresa in končno za ugled 
prireditelja in gostitelja. Če v organizacijski verigi storitev odpove le en člen, je neuspeh 
srečanja zagotovljen. Po navedbah Majde Zidanski bi lahko naloge P.C.O. strnili v skupen 
pojem: »P.C.O.: od svetovalca – tudi finančnega in davčnega, do organizatorja.« Sodobni 
P.C.O. so strokovnjaki s širokim profilom znanja in sposobnostjo soočati se z vsemi izzivi 
dinamičnega kongresnega trţišča (Zidanski, 2005, str. 26). 
 
Profesionalnih kongresnih organizatorjev v Sloveniji skorajda ni. V tej stroki preteţno 
delujejo ljudje v okviru prodajnih sluţb hotelov ali kongresnih centrov, ki so tako vezani 
na prodajo svojega objekta, torej le storitev, ki jih objekt ponuja. Profesionalni kongresni 
organizator skrbi za celotno organizacijo dogodka. 
 
Lastnosti dobrega P.C.O. (Zidanski, 2005, str. 28):  
 organizacijske sposobnosti, 
 dobro poznavanje kongresne in turistične ponudbe, lokalno in širše, 
 razgledanost in informiranost, 
 sposobnost vodenja, 
 veselje do dela z ljudmi, komunikativnost, 
 kreativnost, iznajdljivost, 
 širina, odprtost, svetovljanstvo, 
 poslovnost, profesionalnost, 
 samozavest in kompetentnost, 
 čut odgovornosti, 
 dober psiholog, 
 gostoljubnost in vljudnost, 
 pripravljenost na kompromise, 
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 znanje jezikov in izkušnje na čim več delovnih področjih, 
 poznavanje kultur in narodov, 
 pripravljenost na delo brez določenega delovnega časa. 
 
Za uspeh srečanj je odločilna dobra komunikacija med P.C.O. in naročnikom na eni strani 
kot tudi z vsemi podizvajalci in sodelujočimi pri organizaciji na drugi strani. Natančni 
dogovori in razmejitev nalog so osnova za uspeh srečanja tako kot dobri odnosi s 
podizvajalci in z vsemi sodelujočimi pri organizaciji.  
 
5.4 DODATNE STORITVE 
 
Pri izbiri kraja, v katerem bo dogodek, je treba pretehtati, ali omogoča in zadovoljuje 
potrebe, ki jih zahtevajo dogodek in udeleţenci. Z uspešno organizacijo poslovnega 
dogodka se promovira kongresni center, kjer je bilo poslovno srečanje organizirano, hotel 
in drugi vključeni turistični ponudniki ter seveda nasprotno – neuspešno organizirano 
poslovno srečanje lahko predstavi v negativni luči vso drţavo. Promovirajo se kongresni 
center, kraj dogodka, regija, drţava ali celo kontinent. Kongresni center lahko skupaj s 
pripadajočo dopolnilno hotelsko in turistično ponudbo obravnavamo kot destinacijo, saj 
vsebuje sklop kulturnih in drugih značilnosti, ki ustvarjajo regionalno identiteto. 
 
5.4.1 Letališki transferji 
 
Če te storitve ne ponuja hotel, se dogovorimo z najbolj ugodno in profesionalno 
organizacijo, ki izvaja transferje. Organizaciji je treba posredovati podatke o številu 
delegatov, točnih datumih prihodov in odhodov, treba je specificirati, ali potrebujemo VIP- 
prevoze za recimo predavatelje, ali potrebujemo minibuse, kombije, avtobuse. Vsi podatki 
so odvisni od naročnikov transferjev, ki gredo preko konferenčnega sekretariata. Nekatera 
podjetja celotno organizacijo udeleţbe na konferencah prepustijo usposobljenim 
agencijam, ki se lahko odločijo za organizacijo transferja zunaj konferenčnega 
sekretariata. Od organizatorja transferjev pa pričakujemo vse podatke o šoferjih, točnost 
in urejenost.  
 
5.4.2 Prosti čas udeleţencev 
 
Po potrebi se organizirajo izleti, če prosti čas to dovoljuje. V primeru kongresnega turizma 
so strokovna predavanja razporejena čez cel dan, tako da je verjetnost organiziranih 
izletov majhna. V poštev pride večinoma samo krajši ogled mesta, največkrat v večernih 
urah ali pred odhodom. Tudi organizacija vzporednih dejavnosti udeleţencev potegne za 





Vizum je dovoljenje, ki ga pristojno diplomatsko konzularno predstavništvo Republike 
Slovenije v tujini izda tujcu, na podlagi katerega lahko, če ni razlogov za njegovo 
zavrnitev, vstopi v drţavo in v njej biva toliko časa, kolikor je določeno z vizumom. Vrsta 
vizuma je odvisna od namena potovanja. Vsi vizumi začnejo veljati z dnevom izdaje. 
 
Vrste vizumov za vstop v Indijo. V opis sem zajela samo vizume, ki so bili pomembni za 
organizacijo in udeleţbo na kongresu. 
 
Turistični vizum 
Osebam, ki ţelijo v Indijo potovati iz turističnih razlogov, se običajno odobri šestmesečni 
turistični vizum.  
 
Poslovni vizum 
Poslovni vizum je namenjen tujcem, ki ţelijo obiskati Indijo, da bi ustanovili 
industrijsko/poslovno podjetje ali preučili moţnosti ustanovitve industrijskega/poslovnega 




Konferenčni vizum je namenjen tujcem, ki bodo Indijo obiskali izključno z namenom 
udeleţbe na konferenci/seminarju ali delavnici v Indiji. Prosilec mora imeti potni list, 
veljaven še šest mesecev, in zagotovljeno finančno stanje (predloţitev povratne vozovnice 
in izpiska o razpoloţljivosti zadostnih sredstev za kritje bivanja v Indiji). 
 
Poleg omenjenih indijska ambasada v Ljubljani izdaja še tranzitne, študentske, delovne, 
zdravstvene in raziskovalne vizume. 
 
Potrebni dokumenti: 
 Potni list, ki je veljaven vsaj še šest mesecev in vsebuje vsaj dve prazni strani. 
 Dve identični novejši fotografiji za dokumente z belim ozadjem (glej specifikacije 
spodaj). 
 Potrdilo o zagotovljenih finančnih sredstvih, npr. kopija povratne letalske 
vozovnice, izpisek o razpoloţljivosti zadostnih sredstev. 
 
V primeru pridobitve poslovnega vizuma je treba predloţiti še (Veleposlaništvo Indije, 
2010): 
 Originalno podpisano pismo podjetja v Sloveniji, kjer je v celoti obrazloţena vrsta 
posla in trajanje obiska. 
 Dokazilo o finančnem stanju in izkušnjah na področju posla, ki naj bi ga opravljali. 
 Podpisano povabilno pismo indijskega podjetja (z naslovom v glavi pisma), kjer je 




Večina udeleţencev si letalske vozovnice priskrbi sama. Posredovanje teh je v večini 
primerov potrebno le za povabljene predavatelje in goste kongresa, ki jim stroške plača 
gostitelj. Na osnovi podatkov o relaciji, datumu odhoda in prihoda, razredu letenja ter 
podatkih o potniku poiščemo najbolj ugodno povezavo brez predolgega čakalnega časa 




5.5.1 Proračun konference 
 
Finančno upravljanje dogodka pomeni identifikacijo in upravljanje stroškov in prihodkov 
projekta, nadzor stroškov in prihodkov, spremljanje finančnega toka, pripravo različnih 
vrst proračunov, vmesnih in končnih finančnih poročil in drugih dokumentov. 
 
Cilj finančnega upravljanja dogodka je (Novak, 2009, str. 44): 
 zagotoviti vire prihodkov, ki bodo dolgoročno pokrivali stroške dogodkov, 
 povezava posameznih elementov programa s posebnimi viri, 
 prioritetno ukvarjanje z aktivnostmi, ki prinašajo prihodek, 
 nadzor nad stroški in prihodki, 
 upravljanje finančnih tveganj dogodka. 
 
V primeru organizacije konference se srečujemo z različnimi stopnjami financ. Na začetku 
pripravimo prvi proračun, ki je pripravljen veliko pred začetkom konference, da preverimo, 
kakšne so moţnosti za organizacijo konference. Proračun je osrednji proračun, ki se 
pripravi, ko je znana ţe cela vrsta podatkov, tretji proračun pa je operativni proračun in se 
pripravi dva meseca pred začetkom konference in je nadgradnja drugega (Novak, 2009, 
str. 47). 
 
Prihodke v proračunu predstavljajo registracije, razstave in sponzorstva, medtem ko 
stroške predstavljajo stroški delovne sile, promocije konference, stroški dvoran in priprave 
konferenčnih dokumentov, stroški dekoracije, najema opreme, stroški druţabnih 
dogodkov, transporti in stroški govorcev. 
 
ADIT 2009 je bil osnovno naravnan v poplačilo vseh obveznosti ter v smeri ustvarjanja 
preseţka nad odhodki, s katerimi se bo financirala nadaljnja organizacija tega dogodka v 
prihodnosti.  
 
5.5.2 Stroški konference 
 
Stroške dogodka lahko pojmujemo različno. Po eni strani imamo z dogodkom neposredne 
stroške, neposredno povezane z organizacijo. Po drugi strani pa nikakor ne smemo 
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pozabiti tudi na posredne stroške. Gre za stroške, povezane z delovanjem organizacije, ki 
organizira dogodek. 
 
Stroške lahko delimo tudi na fiksne in variabilne. Fiksni oziroma stalni stroški projekta so 
stroški, na katere ne vpliva število udeleţencev. Med te stroške spada najem dvorane, 
stroški organizacijskega odbora, stroški predavateljev, stroški marketinga, tehnična 
ureditev, logistični stroški in stroški organizacije. Med variabilne stroške pa štejemo vse 
stroške projekta, ki dejansko naraščajo glede na število udeleţencev. Med te stroške 
spadajo stroški socialnega programa, stroški promocijskega in ostalega materiala, stroški 
storitev registracije, stroški logistične podpore med dogodkom (Novak, 2009, str. 47). 
 
5.6 DAN D 
 
Priprave za organizacijo dogodka so dolgotrajen proces. Vse je treba pripraviti do 
potankosti. Ţal za take dogodke ni moţno organizirati generalne vaje, na kateri bi se 
ugotovile pomanjkljivosti, ampak takoj nastopi premiera dogodka, za katerega ne 
obstajajo popravni izpiti (Zidanksi, 2005). V samo organizacijo je vpletenih zelo veliko 
ljudi. V sodelovanje so zdruţeni predavatelji, organizacijski odbor, razstavljavci, hostese, 
tehniki, scenografi, fotografi, zaposleni v hotelu in kongresnem centru. Zelo pomembno 
je, da tim deluje usklajeno in da zagotavlja visoko strokovnost na svojem področju. 
 
Slika 1: Logotip konference 
 
 
Vir: C.T.A. POTNIK (2009). 
 
Program se je začel 19. marca s prihodom delegatov v popoldanskih in večernih urah ter 
otvoritveno zabavo. Treba je bilo vse pričakati, predvsem predavatelje. Za vse delegate, ki 
so bili nameščeni v konferenčnem hotelu, je bil organiziran transfer z letališča do hotela. 
Strokovni program se je začel 20. marca ob 9. uri. Predavanja so bila razdeljena po 
sklopih, vmes so delegatom pripadali odmori in kosilo. Predavanja so se zaključila z 
delavnico na temo inzulinske črpalke. Strokovna predavanja in delavnice so se nadaljevale 
še 21. marca. Zvečer je bila zaključna zabava za vse delegate, na kateri je nastopila 
skupina plesalcev iz mesta Jaipur, ki se nahaja v severnem delu Indije. 22. marca se je 
konferenca zaključila s povzetkom in zaključnim govorom strokovnega odbora. 
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V času trajanja konference je bila moja naloga delo z registracijami, delitev 
konferenčnega gradiva delegatom in asistenca predavateljem na delavnicah. 
 
Slika 2: Zaključna zabava 21. 3. 2009 
 
Vir: C.T.A. POTNIK (2009). 
 
44 





Dogodek se ne konča, ko odide zadnji delegat. Po končanem dogodku se upravljanje 
nadaljuje in med drugim vključuje ovrednotenje upravljanja dogodka, analizo učinkov 
dogodka in poročanje deleţnikom o doseţenih ciljih. Slabo upravljanje po koncu dogodka 
je ena najpogostejših napak organizatorja. Po eni strani je to razumljivo, saj je sama 
priprava in organizacija dogodka zelo naporna ter ljudi fizično in psihično izčrpa (Novak, 
2009, str. 326). 
 
Poročilo je lahko splošno ali pa prilagojeno deleţnikom, ki jih bodo zanimali specifični 
vidiki prireditve. Naročnika dogodka bo najverjetneje zanimalo, ali smo dosegli ključne 
cilje, investitorji bodo ţeleli pregled financ, prihodka in stroškov ter poročilo o druţbenih in 
drugih učinkih dogodka. Sponzorje zanima, ali je bil njihov prispevek prepoznan, kakšen 
je bil profil udeleţencev in ali je njihovo oglaševanje na dogodku doseglo udeleţence. 
 
Poročilo mora biti izdelano kakovostno. V poročilu skušamo ugotoviti, ali je bil dogodek 
uspešen. Uspešnost se meri v različnih oblikah. Za nekoga je dogodek uspešen, če je bil 
speljan do konca brez zapletov, spet za drugega uspeh pomeni finančni dobiček, tretjim 
pa je velik uspeh promocija samega dogodka. Samo načrtovanje poročila se prične ţe 
med dogodkom (Fitzpatrick, 2010). V poročilo je dobro vključiti tudi mnenja predavateljev 
ter sodelujočih na dogodku. Med dogodkom si je dobro delati zapiske vseh pomembnejših 
zadev, ki bodo pripomogle k boljši oceni dogodka. V finančno poročilo dogodka je treba 
zajeti prihodke in odhodke konference. S tem poročilom dobimo podatek, ali je bila 
konferenca zaključena pozitivno ali negativno. Dohodke konference predstavljajo 
registracije, dajanje razstavnih prostorov v najem, sponzorska sredstva in dohodki od 
spremljajočih aktivnosti (Novak, 2009, str 326). V poročilo konference ADIT 2009 pa so 
bili zajeti naslednji stroški: strošek organizacijskega odbora in predavateljev, stroški 
izdelave podobe konference in konferenčnega materiala, strošek spletne stranki 
konference, stroški aranţmajev, informacijskega sistema, tiska, pošiljanja obvestil, 
organizacijskih storitev in stroškov, povezanih s tem, transferjev in prevozov, pogostitev 
na druţbenih dogodkih konference, kosil in odmorov za udeleţence, najema kongresnih 





Vrednotenje dogodka se izvaja skozi vse faze dogodka. Z vrednotenjem preverjamo, ali 
delujemo z vidika zadovoljevanja ciljev, kateri procesi in ukrepi delujejo dobro in kaj nas 
ovira pri uresničevanju cilja. Gre za kritično merjenje in spremljanje aktivnosti v okviru 
dogodka. Vrednotenje je proces zbiranja informacij o rezultatih projekta. Vrednotenje 
45 
rezultatov projekta je pomembno pri zagotavljanju odgovorov na ključna vprašanja, kot 
so: kakšen napredek je bil doseţen, so bili doseţeni ţeleni rezultati, ali obstajajo načini, 
da bi lahko organizacijo projekta izboljšali in s tem dosegli boljše rezultate, ali rezultati 
projekta opravičujejo vloţke projekta (Novak, 2009, str. 327). V primeru konference ADIT 
je bil doseţen cilj v smislu prepoznavnosti projekta, saj se je v času konference predvajal 
prispevek o konferenci na Odmevih na RTV Slovenija. Delegati so konferenco ocenili kot 
zelo strokovno in dobro organizirano. Pomanjkljivost konference se je pokazala v njeni 
nerazpoznavnosti, saj je bila organizirana prvič, zato marsikatero farmacevtsko podjetje ni 
pristopilo k sodelovanju. S tem je bila povezana tudi udeleţba diabetologov na konferenci, 
saj so v večini primerov sponzorirani s strani farmacevtskih podjetij. Ţeleni rezultati na 
konferenci so bili doseţeni, saj so se pokazali na prihodnji konferenci ADIT 2010 v 
Dubrovniku, kjer je k sodelovanju oziroma sponzoriranju konference pristopilo veliko več 
farmacevtskih podjetij, razpoznavnost pa se je občutila tudi v povečanju števila 
udeleţencev. 
 
6.3 POVRATNE INFORMACIJE UDELEŢENCEV 
 
Kaj je povratna informacija in katera so pravila dobre povratne informacije? 
Povratna informacija je sporočilo o učinku informacije na prejemnika. Predstavlja tisti del 
odgovora prejemnika, ki se vrne nazaj k pošiljatelju in mu pomeni informacijo o sebi in 
svoji komunikaciji. Omogoča, da pošiljatelj naredi ustrezne izboljšave v komunikacijskem 
procesu, hkrati pa zniţuje moţnost nastanka nesporazumov in konfliktov. Vsak odziv 
prejemnika v komunikacijskem procesu pomeni odgovor. Informacijski učinek je odvisen 
od vrste informacije, zaznave sporočila in uporabe tega sporočila. Povratna informacija se 
lahko nanaša na: vsebino sporočila, na sogovorca, na odnose med sogovorci, na odnos do 
vsebine, na vpliv sporočila na sogovorca. Med komunikacijo povratne informacije iščemo, 
sprejemamo in dajemo. Pozorni smo na pravila dobre povratne informacije. Povratna 
informacija naj bo opisna – opišemo, kaj je bilo dobro in pravilno, ne sodimo in 
ocenjujemo. Za prejemnika je tako bolj nevtralna in povzroča manj neprijetnih občutkov 
(Novak, 2009, str. 335). 
 
Kakovost storitev v kongresni dejavnosti pomeni profesionalnost pri opravljanju svojega 
dela. Povezana je z odgovornostjo in s stalnim prizadevanjem k izboljšavi na vseh 
področjih organizacije. Zadovoljni udeleţenci so najboljši marketing, ki ga konferenca 
pridobi, saj je velika verjetnost, da se bo dogodka spet udeleţil prihodnje leto in po vsej 
verjetnosti s seboj pripeljal še kakšnega sodelavca.  
 
Komunikacijske aktivnosti po dogodku 
»Gre za aktivnosti, ki imajo namen dolgoročno povečati promocijske in druge učinke 
dogodka« (Novak, 2009, str. 335). 
 
Po končani konferenci se je treba predavateljem in sponzorjem zahvaliti za sodelovanje. V 
praksi to največkrat pomeni zahvalo za udeleţbo. Pri tem ne smemo pozabiti na vse 
deleţnike dogodka, podizvajalce, medije, sponzorje, VIP-goste in ostale. Ţe v fazi 
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načrtovanja moramo narediti seznam vseh, ki se jih ţelimo dotakniti tudi z aktivnostmi po 
dogodku. 
 
Za ADIT 2009 smo pripravili zgoščenko, na kateri so bile zbrane osnovne informacije o 
organizirani konferenci, videoposnetek in fotografije s kraja dogodka. 
 
6.4 POSLOVNA DARILA 
 
»Darilo je, kar je komu dano v last brez plačila« (SSKJ, 1997, str. 115). Velike razlike med 
osebnim in poslovnim darilom ni. Razlike so le v formalnosti. Obe vrsti izpolnjujeta isto 
nalogo, in sicer da se ustvarita neka prijateljska vez in dober odnos. Pri poslovnem darilu 
gre za negovanje nekega poslovnega odnosa. Zaradi omejenega poznavanja obdarovanca 
moramo upoštevati nekatere zahteve, ki so zbrane v bontonu poslovnega obdarovanja, pa 
vendar se v današnjem času ruši ta meja med osebnim in poslovnim obdarovanjem, saj 
se v poslovnem svetu poudarja obdarovanje z osebno noto. 
 
Poslovna darila so del poslovnega protokola, s katerimi negujemo poslovne odnose. Med 
skupino poslovnih, protokolarnih in promocijskih daril ni ostrih meja. Razlike lahko 
opredelimo zgolj na poslanstvo, ki ga darilo opravlja. Poslovna darila so darila, ki jih 
podjetje podari svojim poslovnim partnerjem kot znamenje poslovne pozornosti ali 
zahvale za uspešno sodelovanje (Novak, 2009, str. 266). »Okvir poslovnemu obdarovanju 
daje poslovni bonton, ki je utemeljen z zakonskimi predpisi. Darilo ne sme pomeniti 
nagrade za sklenjeni posel ali predstavljati celo pogoja zanj« (Trtnik, 2002, str 44). Trendi 
obdarovanja so v izvirnosti poslovnega darila.  
 
Področja, ki so primerna za izbiro poslovnih daril (Bogataj, 1997, str. 31–32): 
 posamezne panoge domače obrti, 
 posamezne dejavnosti v okviru umetnoobrtne produkcije, 
 izdelki sodobnega oblikovanja, 
 replike, kopije in imitacije, 
 likovna dela in grafični oz. tiskarski izdelki, 
 izdelki s področja kulinarične kulture, 
 darila s področja glasbenih in videomedijev ter darila s področja iger, 
 industrijski izdelki in izdelki industrijskega oblikovanja, 
 izdelki, vezani na podjetja in njihove dejavnosti, 
 ceneni mnoţični izdelki  
 pisarniška darila, 
 darila s področja hobijev, 
 darila za zbiralce. 
 
Darila se izmenjujejo ob poslovnih stikih, obletnicah organizacije ali ob kakih posebnih 
dogodkih. V primeru konference so predavatelji prejeli simbolično darilo, kipec. 
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7 PRIMERJAVA ADIT 2009 IN ADIT 2010 
 
 
V času pisanja diplomskega dela smo organizirali 2. mednarodno konferenco ADIT, ki je 
potekala od 15. do 17. aprila 2010 v Dubrovniku na Hrvaškem. Na tej konferenci je bilo 
moč občutiti velik porast tako v številu delegatov kot v zanimanju farmacevtskih podjetij 
za sodelovanje. 
 
7.1 UDELEŢENCI  
 
Graf 1 prikazuje razmerje med številom udeleţencev na 1. in 2. mednarodni konferenci 
ADIT. Velika razlika je bila v udeleţbi delegatov, saj Indija spada med najbolj revne 
drţave na svetu, kar posledično pomeni, da si diabetologi zelo teţko privoščijo 
sodelovanje na mednarodnih konferencah. Konference v Indiji se je udeleţilo 210 ljudi, 
naslednje leto v Dubrovniku pa 450.  
 

















7.2 DRŢAVE UDELEŢENCEV 
 
Konference ADIT 2009 se je udeleţilo 210 delegatov iz 18 različnih drţav, ADIT 2010 pa 
je beleţil obisk iz 29 različnih drţav. Na obeh konferencah smo beleţili obisk iz Avstrije, 
Belgije, Bosne in Hercegovine, Hrvaške, Finske, Nemčije, Indije, Izraela, Italije, Litve, 
Makedonije, Nizozemske, Poljske, Romunije, Slovenije in Velike Britanije. Konference ADIT 
2009 so se udeleţili tudi delegati iz Gruzije, Pakistana in Zdruţenih arabskih emiratov. Na 
konferenco 2010 v Dubrovniku so se registrirali tudi delegati iz Albanije, Avstralije, 
Bolgarije, Republike Češke, Estonije, Grčije, Kosova, Latvije, Portugalske, Srbije, Tajske in 
ogromno delegatov iz Turčije.  
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V letu 2009 smo prejeli 49 izpolnjenih vprašalnikov s strani udeleţencev. 
Ocena strokovnih predavanj? 
– 22 % odlično,  
– 33 % zelo dobro in  
– 45 % dobro. 
 
Na vprašanje, kateri sklop predavanj jim je bil najbolj všeč, so podali naslednje odgovore:  
– 30 % sklop o inzulinski terapiji,  
– 28 % sklop o inzulinski črpalki,  
– 26 % sklop o diabetični nogi,  
– 16 % udeleţencev pa se ni opredelilo za konkreten sklop, všeč so jim bila vsa 
predavanja.  
 
Organizacijo konference jih je:  
– 25 % ocenilo kot odlično,  
– 52 % kot zelo dobro,  
– 23 % kot dobro.  
 
Na vprašanje, ali se bodo udeleţili naslednje konference ADIT, jih je: 
– 96 % odgovorilo pritrdilno,  





Na letošnji ADIT konferenci smo prejeli 320 izpolnjenih vprašalnikov. Na vprašanje, ali so 
bili zadovoljni z registracijskim procesom, smo prejeli naslednje odgovore: 
– 56 % jih je bilo zelo zadovoljnih s procesom, 
– 43% jih je bilo zadovoljnih, 
– 1 % jih je bilo nezadovoljnih. 
 
Ocena prejetega konferenčnega gradiva: 
– 29 % zelo zadovoljnih, 
– 63 % zadovoljnih, 
– 8 % nezadovoljnih. 
 
Ocena predavateljev: 
– 38 % zelo zadovoljnih, 
– 61 % zadovoljnih, 
– 1 % nezadovoljnih. 
 




















Ocena konferenčnih objektov in zmogljivosti: 
– 40 % zelo zadovoljnih, 
– 58 % zadovoljnih, 
– 2 % nezadovoljnih. 
 
Ali je bila vsebina strokovnih predavanj primerna in poučna? 
– 20 % se jih je zelo strinjalo, 
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– 78 % se jih je strinjalo, 
– 2 % udeleţencev se jih ni strinjalo. 
 
Pribliţno koliko konferenc takega tipa se udeleţite letno? 
– 49 % se jih udeleţi 1–2 takih konferenc letno, 
– 44 % se jih udeleţi 3–4 konferenc letno, 
– 7 % udeleţenih pa 5 ali več. 
 
Kako bi ocenili konferenco ADIT v primerjavi z drugimi podobnimi dogodki? 
– 12 % odlično, 
– 66 % zelo dobro, 
– 20 % povprečno, 
– 2 % slabo. 
 
7.4 SODELOVANJE FARMACEVTSKIH PODJETIJ 
 
Zaradi nepoznavanja konference ADIT sta k sodelovanju na prvi mednarodni konferenci 
ADIT 2009 pristopila 2 farmacevtska podjetja, medtem ko jih je na drugo konferenco 
pristopilo 6. 
 






















Teţava kongresne dejavnosti se kaţe v neenotnem poimenovanju in dejstvu, da ne 
obstaja zakon, ki bi konkretno urejal to dejavnost. Ta teţava izhaja iz dejstva, da se je 
kongresna dejavnost razvila šele v zadnjih desetletjih. Neenotni so tudi kriteriji 
poimenovanja posameznih oblik srečanj. Kongresna dejavnost se je razvila iz turistične 
dejavnosti, saj sta obe povezani s potovanji, v današnjem času pa so razlike med 
potovanji minimalne. Lahko bi rekli, da je kongresna dejavnost oblika modernega 
poslovnega turizma. Med kongresno dejavnost spadajo organizacije različnih srečanj, 
katerih vodilo je kakovost in strokovnost. Trţenje v kongresni dejavnosti se mora vedno 
prilagajati trenutni gospodarski situaciji in politični situaciji v drţavi, kjer se organizira.  
 
Dejstvo, da kongresni udeleţenec porabi kar 3-krat več kot navadni turistični gost, 
ponudnike kongresne dejavnosti in vse sodelujoče sili k visoki kakovosti in brezhibni 
organizaciji dogodka. Glavni trendi v kongresni dejavnosti so zrcalna slika dogajanja v 
poslovnem svetu in gospodarstvu. Eno od ključnih in nepogrešljivih orodij v organizaciji 
kongresov je postal internet, kjer uporabniki iščejo vse informacije o organiziranem 
dogodku. Inovativnost je glavno vodilo za uspešnost organizacije dogodka, saj so ljudje 
naveličani povprečnosti. Udeleţenci kongresov in drugih srečanj si zapomnijo nenavadne 
dogodke, zanimivo lokacijo, zanimiva predavanja in izobraţevanja. Glavni razlog za naglo 
rast kongresne dejavnosti je razvoj sodobnega gospodarstva s poudarkom na razvoju in 
specializaciji. Slovenski poslovni turizem je vedno bolj donosna panoga, vstop Slovenije v 
EU pa je le še pripomogel k razpoznavnosti. Vse kaţe, da je poslovni turizem pomembna 
gospodarska veja, kar je opredeljeno tudi v strategiji razvoja slovenskega turizma, ki 
poudarja lego Slovenije in njene dragocenosti pri organizaciji mednarodnih dogodkov. V 
Sloveniji so najbolj razpoznavne destinacije za organizacijo mednarodnih dogodkov s 
področja izobraţevanja Ljubljana, Portoroţ in Bled. 
 
V diplomskem delu sem opisala organizacijo dogodka s splošnega vidika, saj je to zelo 
zapleten proces, ki zahteva veliko truda in natančnosti. Ljudje si vedno laţje zapomnijo 
pomanjkljivosti pri organizaciji in te lahko pokvarijo ves trud, ki je vloţen z namenom, da 
se dogodek ponavlja oziroma da prinese uspeh. V splošni opis organizacije sem vključila 
tudi opis organizacije prve mednarodne konference Advances in Diabetes and Insulin 
Therapy 2009, ki je bila organizirana v Indiji. Največji izziv v organizaciji je dejstvo, da je 
dogodek kot predstava, za katero ni generalne vaje, zato mora biti vse popolno. Zaradi 
tega je zelo pomemben dober načrt in sodelovanje dobrih strokovnjakov pri organizaciji. 
Veliko pred začetkom organizacije je treba določiti organizacijski odbor, oblikovati glavno 
temo dogodka, izbrati strokovnjake za organizacijo, določiti datum in lokacijo dogodka, 
vzpostaviti stike s predavatelji, oblikovati logotipe in podobo dogodka ter sestaviti okvirni 
urnik. Ko določimo preliminarni seznam, so potrebne še analize, na podlagi katerih se 
odločimo za organizacijo. Z analizami pridobimo pomembne informacije o finančnem 
vidiku ter prednosti, slabosti, priloţnosti in nevarnosti za organizacijo dogodka. Preden se 
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odločimo za organizacijo dogodka, moramo odgovoriti na pet vprašanj: zakaj, kdo, kdaj, 
kje in kaj? 
 
Za lokacijo izvedbe prve mednarodne konference ADIT 2009 je bil izbran Mumbaj v Indiji. 
K izbiri destinacije sta veliko pripomogla ţelja po inovativnosti in dejstvo, da je Indija zelo 
zanemarjena drţava na nivoju organizacije mednarodnih konferenc. Indija spada med 
najbolj revne drţave na svetu z veliko obolelimi za diabetesom. Raziskave kaţejo, da se 
bo število obolelih v prihodnjih letih drastično zvišalo. Indija ima zelo veliko diabetologov, 
vendar pa se jih veliko ne more udeleţevati izobraţevanj iz finančnih razlogov. Zasebno 
zdravstvo sicer uţiva boljše ugodnosti, vendar pa se spet vrnemo v začaran krog, saj v 
Indiji prevladuje revno prebivalstvo. Glavni namen prve mednarodne konference je bil 
vnesti svetovne trende s področja zdravljenja diabetesa in predstaviti nove pristope v 
zdravljenju obeh tipov diabetesa. Z organizacijskega vidika je bil cilj pridobiti podlago za 
ponavljanje organizacije konference v prihodnjih letih. Konferenca se je odvijala v hotelu 
Grand Hyatt Mumbai, hkrati pa je to bil tudi konferenčni hotel. Hotel je bil izbran zaradi 
strokovnega osebja in primernega nivoja za organizacijo. K odločitvi pa je veliko 
pripomogla tudi lokacija hotela, saj se nahaja v neposredni bliţini obvoznice, blizu pa je 
tudi mednarodno letališče. 
 
Za organizacijo strokovne konference je potrebni veliko priprav. Marketinški načrt 
konference je zajemal dve ciljni skupini, in sicer udeleţence dogodka in sponzorje oziroma 
farmacevtska podjetja. Diabetologov ni bilo teţko motivirati za udeleţbo, vendar pa je 
njihov prihod večinoma povezan s farmacevtskimi podjetji, ki jih sponzorirajo, še posebej 
pa se to odraţa v Indiji, ki spada med drţave z največ prebivalstva. Za pristop 
farmacevtskih podjetij k sodelovanju je bilo vloţenega veliko truda, saj je bila konferenca 
ADIT za njih popolna neznanka. 
 
V organizacijo je bilo vloţenega veliko truda in kljub temu da prva mednarodna 
konferenca ni beleţila dobička, je prinesla odlično podlago za nadaljnjo organizacijo 
konference. Ves trud prve konference je bil poplačan z njeno razpoznavnostjo in odličnim 
obiskom druge mednarodne konference. Organizatorjem kot tudi strokovnemu odboru je 
to dalo voljo in zagon za organizacijo naslednjih konferenc ADIT ter ţeljo po inovativnosti, 
ki si jo bodo delegati zapomnili. 
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